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Management-Summary

Megatrends sind treibende Kréfte der Gesellschaft, die einen stetigen Wandel bewirken
und auf alle Bereiche des Alltages Einfluss nehmen. Die COVID-19-Krise wirkt als wei-
tern Einfluss auf die Megatrends ein. Spétestens seit im Frithjahr 2020 beinahe weltweit
das gesamte Leben zum Stillstand gekommen ist, sind die Folgen dieser Krise bemerkbar.
Die COVID-19-Krise wirkt in einigen Féllen als Beschleuniger von Megatrends, ande-
rerseits konnen Megatrends durch sie auch ausgebremst werden.

Das Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, zu bestimmen, inwiefern die zwei Megatrends
Neo-Okologie und Gesundheit unter dem aktuellen Wirken des COVID-19-Virus Ein-
fluss auf die Systemgastronomie nehmen. Dazu wird folgende Forschungsfrage gestellt:
Welche Faktoren sind wdhrend und nach der COVID-19-Krise erfolgsentscheidend fiir
die Systemgastronomie? Auf theoretischen Grundlagen zu den Themen Systemgastrono-
mie, Megatrends und COVID-19 werden zur Beantwortung dieser Frage drei qualitative
Methoden angewendet. Sie wurden ausgewihlt, um verschiedene Blickwinkel auf die
Systemgastronomie aufzuzeigen, die sich gegenseitig in ihren Argumenten stiitzen.

Mit Hilfe des Canvas-Business-Modells werden verschiedene Systemgastronomieunter-
nehmen auf ihre Struktur und somit ihre Erfolgsfaktoren analysiert. Anhand dessen wird
die Bedeutung der Megatrends sowie der COVID-19-Krise beurteilt. Um die Forschungs-
frage zu beantworten und das Konsumverhalten der Géste besser einzuordnen, werden
einander zwei Online-Konsumentenumfragen gegeniibergestellt. Beide beinhalten diesel-
ben Fragen, wobei die erste Umfrage 2016 im Auftrag von Food Service Schweiz durch-
gefiihrt wurde und die zweite Umfrage im Rahmen dieser Arbeit im Oktober 2020.

Um die Hypothesen, die aus den Ergebnissen der zwei prasentierten Methoden hervorge-
hen, zu bestétigen und die Ziele dieser Arbeit zu erreichen, wurden drei Experteninter-
views durchgefiihrt. Dabei gaben die Experten Auskunft {iber aktuelle Einfliisse auf die
Systemgastronomie sowie das Essverhalten der Menschen.

Die Canvas-Busniess-Analyse zeigt, dass gewisse Unternehmen aufgrund strategischer
Entscheide die Krise resilienter iiberstehen als andere. Die Auswertung der Online-Kon-
sumentenumfragen bestétigt, dass eine Entwicklung der Konsumentenbediirfnisse statt-
findet und die beiden Megatrends Gesundheit und Neo-Okologie Einfluss auf das Kon-
sumverhalten nehmen.

Auf dieser Grundlage wird eine Handlungsempfehlung in Form des Canvas-Business-
Modells abgegeben. Weiterfiihrende Forschung konnte sich mit anderen Megatrends,
zum Beispiel Konnektivitdt und Urbanisierung, beschéftigen. Wie aus dieser Forschung
hervorgeht ist das Thema Lieferservice stark mit diesen beiden Megatrends assoziiert und
wird in dieser Arbeit nicht abschliessend behandelt.
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1 Einleitung

In diesem Kapitel werden die Ausgangslage und die zugrunde liegende Problemstellung
dieser Masterarbeit erldutert. Ausgehend davon werden die Forschungsziele und die zent-
rale Forschungsfrage definiert. Weiter werden Aufbau und Methodik dieser Arbeit er-
klért.

1.1 Ausgangslage

Modeerscheinungen, Trends und Megatrends nehmen Einfluss auf das Konsumverhalten.
Die COVID-19-Krise wirkt in einigen Féllen als ihr Beschleuniger, doch kdnnen Me-
gatrends durch die Pandemie auch gebremst werden. So argumentiert Zukunftsforscherin
Hanni Riitzler wie folgt: «Food ist einer der am heftigsten betroffenen Mirkte in der
Coronakrise. Zugleich zeigt sich die Krise in einigen Féllen als Beschleuniger von Ent-
wicklung, beispielsweise im Bereich Delivery mit Online-Bestellungen und -Bezahlung.»
(Riitzler & Reiter, 2020, S. 6) Zusétzlich ist zu beachten, dass sich Krisen mitunter darin
auswirken, dass sie alte Phanomene aufldsen oder iiberfliissig machen. Wie aktuell am
verdnderten Reiseverhalten der Menschen beobachtet werden kann.

Das Jahr 2020 wird in die Geschichtsbiicher eingehen: Im Mérz kam die Wirtschaft welt-
weit ausgelost durch die COVID-19-Pandemie zum Stocken. In der anhaltenden Krise
nehmen die verschiedenen Akteure in der Erndhrungsbranche unterschiedliche neue Rol-
len ein: Wihrend in der Gastronomie in vielen Fillen ums Uberleben gekdmpft wird, wie
Rudi Bindella, Chef des Gastro-Imperiums Bindella in einem Interview mit der Luzerner
Zeitung folgendermassen betonte: «Pro Monat fehlen 10 bis 15 Millionen Franken»
(Schuhmann & Schenkel, 2020), und mit alternativen, experimentierfreudigen Konzepten
der Krise zu trotzen versucht wird, kann der Lebensmitteleinzelhandel solide Gewinne
erzielen. Migros-Sprecherin Andrea Bauer bestétigte somit gegeniiber dem Siidkurier,
dass Lebensmittelladen landesweit hohere Kundenfrequenzen verzeichnen (Webhrli,
2020). So hatte das meistbesuchte Einkaufszentrum der Schweiz, das Glattzentrum nahe
Ziirich, im Juli 2020 12.59 % mehr Besucher als in der gleichen Periode 2019 (vgl. An-
hang I) (Greub, 2020).

Aufgrund der Ausgangsbeschriankung in Folge der COVID-19-Krise konsumieren Men-
schen weniger ausser Haus und haben das Kochen neu fiir sich entdeckt. E-Food, ein
Begriff, der vom etablierten Begriff E-Commerce abgeleitet ist und den Kauf von Le-
bensmitteln {iber digitale Vertriebskanile beschreibt, konnte bislang in Europa nur
schwer Fuss fassen, nun zieht der Markt jedoch schnell an. Generell profitieren somit
aktuell Delivery-Anbieter, Lieferservices von Supermérkten, aber auch Lebensmittelkis-
ten mit Produkten aus der Region direkt von Bauern.

Zukunftsforscher Harry Gatterer beurteilt die aktuelle Lage wie folgt: «Gastronomie und
Hotellerie sind immens betroffen vom Shutdown der Gesellschaft. Damit ist ein wesent-
licher Teil unserer Erndhrung- und Begegnungsgewohnheit unterbrochen. Das wird lange
wirken. Denn es werden nicht nur alte Routinen gestort, sondern es entstehen auch neue
Muster in der Not, die erfinderisch macht. So haben alle Erndhrungsbranchen eines ge-
meinsam: Sie miissen sich auf ein neues Spiel einstellen. «(Wir werden Food neu denken>.»
(Gatterer H. , 2020, S. 7)
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Durch die Krise werden Megatrends und damit verbundene Food-Trends einem Test un-
terzogen. Einige davon werden zusétzlich verstirkt, wiahrend andere zumindest zeitweise
gebremst werden. Somit wird aktuell analysiert, wie das COVID-19-Virus langfristig das
Leben verdndern wird und ob wochen- bzw. monatelang zwangsweise neu erprobte Ver-
haltensweisen auch nach der Krise das Konsumverhalten sowie die Esskultur pragen wer-
den.

Priagend fiir das Essverhalten sind auch bestehende Megatrends. Diese sind nicht nur Mut-
massungen der Zukunft, sondern wirken bereits; sie bedingen eine Entwicklung und lang-
same, stetig pragende Verdnderungen: «Megatrends sind Tiefenstromungen des konstan-
ten Wandels der globalen Gesellschaft. Dabei haben sie einen langfristigen Charakter und
umfassen mehrere Jahrzehnte. Sie wirken in jedem einzelnen Menschen und umfassen
alle Ebenen der Gesellschaft: Wirtschaft, Politik, Wissenschaft, Technik und Kultur. Me-
gatrends verdndern die Welt — zwar langsam, dafiir aber grundlegend und langfristig.»
(www.zukunftsinstitut.de, 2020)

Megatrends spiegeln eine Verdnderung der existierenden Bediirfnisse, Wiinsche und
Werte der Konsumenten wider. Globale Megatrends nehmen auch auf die Systemgastro-
nomie Einfluss. Eines der filhrenden Zukunftsforschungsinstitute in Europa, die Zu-
kunftsinstitut GmbH mit Biiros in Frankfurt am Main und Wien, identifiziert folgende
zwolf soziale und gesellschaftliche Tiefenstromungen als Megatrends; Individualisie-
rung, Gender-Shift, New Work, Neo-Okologie, Silver Society, Gesundheit, Globalisie-
rung, Urbanisierung, Mobilitdt, Konnektivitit, Sicherheit und Wissenskultur
(www.zukunftsinstitut.de, 2020). Diese nehmen Einfluss auf das Essverhalten und
dadurch auf die Gastronomie.

1.2 Problemstellung

Das COVID-19-Virus veridndert die Welt: Spétestens seit im Friihjahr 2020 beinahe welt-
weit das gesamte Leben zum Stillstand gekommen ist, sind die Folgen dieser Krise zu
merken. Zukunftsforscher Matthias Horx ist liberzeugt, dass die COVID-19-Krise lang-
fristig wirken wird, «weil in dieser Krise nicht mehr die Ferne herrscht, sondern eine
unwahrscheinliche Néhe der Erfahrung» (Horx, 2020, S. 12).

Im Oktober, noch wihrend des Schreibens dieser Arbeit, stiegen die Infektionszahlen
wieder stark an und Regierungen auf der ganzen Welt veranlassten erneut Massnahmen
zur Einddmmung des Virus. GastroSuisse-Chef Casimir Platzer warnte an einer Medien-
konferenz vom 27. Oktober 2020, dass durch die COVID-19-Krise bereits 33°000 Stellen
in der Schweizer Gastronomie vernichtet wurden und 100°000 weitere Stellen zu ver-
schwinden drohen (Kolbe, 2020).

Zum Unternehmertum gehort es dazu, sich herausfordernden Situationen zu stellen und
sich mit moglichen Zukunftsszenarien auseinanderzusetzen. In den letzten 20 Jahren ha-
ben sich Megatrends und Trends als Instrumente der Zukunftsforschung etabliert
(Pillkahn, 2007, S. 14).

In dieser Arbeit soll somit die Erfolgswirksamkeit der beiden Megatrends Gesundheit und
Neo-Okologie auf die Gastronomie untersucht werden. Dabei wird auch beleuchtet, wel-
che Auswirkungen die aktuelle COVID-19-Krise auf diese beiden Megatrends nimmt.
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1.3 Ziel und Methodik dieser Arbeit

In der vorliegenden Arbeit soll gezeigt werden, inwiefern die Megatrends Neo-Okologie
und Gesundheit Einfluss auf die Systemgastronomie nehmen. Anhand der neun Felder
des Canvas-Business-Modells soll der Einfluss dieser beiden Megatrends unter der CO-
VID-19-Pandemie aufgezeigt werden.

Damit sind folgende Ziele verkniipft:

1. Ziel: Ermittlung der Bedeutung der zwei Megatrends Gesundheit und Neo-Okologie
auf die Systemgastronomie

2. Ziel: Analyse des Einflusses der COVID-19-Krise auf die zwei Megatrends Gesundheit
und Neo-Okologie im Zusammenhang mit dem Essverhalten

3. Ziel: Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir die Schweizer Systemgastronomie
anhand des Canvas-Business-Modells

Daraus ergibt sich folgende zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit:

Welche Faktoren sind wdihrend und nach der COVID-19-Krise erfolgsentscheidend fiir
die Systemgastronomie?

Mit dieser Arbeit soll ein Beitrag dazu geleistet werden, in der aktuellen herausfordernden
Situation zwei pragende Megatrends richtig einzuordnen und erfolgswirksam in der Sys-
temgastronomie einzusetzen.

Um iiber diese Aufschluss zu erlangen, werden im Zuge der vorliegenden Arbeit mittels
des Canvas-Business-Modells verschiedene Systemgastronomieunternehmen auf den
Einfluss der beiden Megatrends Neo-Okologie und Gesundheit analysiert sowie gemes-
sen an ihrem Erfolg ausgewertet. Zusétzlich werden Befragungen von Branchenexperten
analysiert, die fundierte Erfahrung in der Branche aufweisen. Die Interviewpartner stam-
men aus einem Schweizer KMU und einer Consulting-Firma, die national und internati-
onal Projekte begleitet. Um die Einfliisse der Megatrends auf das Konsumverhalten ein-
zuordnen, werden zwei Konsumentenumfragen ausgewertet.

1.4 Relevanz und Abgrenzung

Die Relevanz dieser Arbeit ergibt sich aus der Frage der korrekten Interpretation der Me-
gatrends Gesundheit und Neo-Okologie unter Beriicksichtigung der COVID-19-Situa-
tion. Diese Arbeit soll anhand eines beispielhaften Canvas-Business-Modell einen Leit-
faden fiir ein erfolgreiches Geschéftsmodell in der Systemgastronomie liefern, Entschei-
dungstrager dabei unterstiitzen, bestehende Konzepte anzupassen sowie die Trends rich-
tig zu deuten, sowie potenziellen Start-ups als Leitfaden dienen.

Obwohl alle in Kapitel 1.1 genannten Megatrends Einfluss auf die Systemgastronomie
haben, bezieht sich diese Arbeit lediglich auf zwei der zwolf Megatrends sowie auf den
europdischen Markt. Obschon in der Arbeit auch Systemgastronomieunternechmen aus
den USA analysiert werden, wird die Handelsempfehlung im Canvas-Business-Modell
fiir den europdischen Markt ausgesprochen, da kulturelle Einfliisse starke Einwirkungen
auf das Essverhalten haben und sie in dieser Arbeit nicht abschliessend beriicksichtigt
werden konnen.
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1.5 Struktur

Die Arbeit ist einschliesslich der gelesenen Einleitung in sechs Kapitel gegliedert:

Kapitel 2 handelt von der Systemgastronomie. Der Begriff wird definiert und gegeniiber
der herkdmmlichen Gastronomie abgegrenzt. Anhand relevanter Literatur wird beschrie-
ben, welche Strukturen gegeben sind und welche kritischen Erfolgsfaktoren vorliegen.
Anhand dieses Wissens sollen im weiteren Verlauf der Arbeit Schliisse gezogen werden.

Kapitel 3 umfasst theoretische Grundlagen zu den Prinzipien von Megatrends, ihrer Ent-
stehung und ihrer Bedeutung fiir die Systemgastronomie.

In Kapitel 4 wird der Einfluss der COVID-19-Pandemie auf die Schweizer Wirtschaft,
die Systemgastronomie und die Megatrends Gesundheit sowie Neo-Okologie behandelt.

Die Erkenntnisse aus den Kapiteln 2, 3 und 4 fliessen in Kapitel 5 ein, in dem Fallbei-
spiele aus der Systemgastronomie auf Erfolgsfaktoren innerhalb des Canvas-Business-
Modells gepriift und durch Expertenmeinungen gestiitzt werden. Es wird beschrieben,
wie unterschiedliche Unternehmen Megatrends innerhalb der Unternehmensstruktur
handhaben und welcher Erfolg damit verbunden ist. Zusétzlich wird anhand zwei Konsu-
mentenumfragen das Konsumverhalten in der Gastronomie analysiert.

Ein Fazit in Kapitel 6 dient dem Biindeln aller Ergebnisse und dem Ableiten wesentlicher
Schlussfolgerungen. Diese werden in einem Canvas-Business-Modell als Handlungs-
empfehlung festgehalten.
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Abbildung 1: Methodische Vorgehensweise (eigene Darstellung)
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2 Theoretische Grundlage der Systemgastronomie

Um das fiir die nachfolgenden Kapitel erforderliche Grundwissen zu vermitteln, ist es
notwendig, die Systemgastronomie in diesem Kapitel zu definieren und iiber ihre Eigen-
heiten von der herkommlichen Gastronomie sowie dem Handel abzugrenzen.

2.1 Einfithrung in die Systemgastronomie

Wenn sie das Wort Systemgastronomie horen, denken viele Menschen sofort an McDo-
nald‘s und Burger King. Obschon beide Unternechmen Systemgastronomie betrieben, ist
Fastfood nicht zwingend Systemgastronomie und Systemgastronomie nicht zwingend nur
schnelle und ungesunde Verpflegung. In diesem Kapitel werden die Kriterien, die Ge-
schichte, die Erfolgsfaktoren und die Herausforderungen der Systemgastronomie analy-
siert.

Die Systemgastronomie ist ein Teilbereich des Gastgewerbes. Unter letzterem werden
das Hotel- und das Gastgewerbe oder das Beherbergungs- und das Gaststittenwessen ver-
standen, im deutschsprachigen Raum oft als HoGa abgekiirzt. Darunter fallen die ge-
werbsméssige Verpflegung und Beherbergung in Hotels, Restaurants sowie Beherber-
gungs- und Gaststéttenbetriebe jeglicher Art (Bundesberband Systemgastronomie, 2012).
Auf die Beherbergung wird in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen, jedoch wird nach-
folgend die Gastronomie, das heisst das kommerzielle Anbieten von Speisen und Getrén-
ken ohne das Anbieten von Beherbergung, in ihrer Relevanz definiert.

Die Gastronomie nimmt weltweit wie auch in der Schweiz eine zentrale Bedeutung fiir
die Volkswirtschaft ein. So wurden in der Schweiz durch die Zubereitung von Essen und
Trinken, das ausser Haus konsumiert wurde, im Jahr 2019 ein Umsatz von 23.96 Mrd.
Franken erwirtschaftet; in der Branche wurden tiber 263°000 Menschen beschiftigt. Mit
dieser wirtschaftlichen Leistung wurde 7.5 % des gesamten Mehrwertsteuerauskommens
des Landes bezahlt (GastroSuisse, 2020, S. 7). Zum Vergleich: Die Schweizer Pharmain-
dustrie erzielte einen Jahresumsatz 2017 von 84.5 Mrd. Franken (Wollny, 2020). Die
Gastronomie ist liber Einkdufe von Vorprodukten und Materialien in Hohe von ca. 11
Mrd. Franken stark mit anderen Wirtschaftsbereichen verbunden und fiir diese ein we-
sentlicher Absatzmarkt (GastroSuisse, 2020).

Eine Studie aus dem Jahr 2017 zur Bedeutung der Gastronomie in Deutschland bestétigt,
dass jeder 17. Arbeitsplatz in der Volksrepublik Deutschland direkt oder auch indirekt
mit der Gastronomie zusammenhéngt (Zollick, 2017). Bei ca. 45 Mio. Erwerbstétigen
(Statisches Bundesamt, 2020) in Deutschland sind somit tiber 2.6 Millionen Menschen
von der Gastronomie oder der Hotellerie abhingig.

Das Gastgewerbe ist mit seinen unterschiedlichen Betriebsarten, die nachfolgend katego-
risiert werden, als eine von wenigen Branchen in fast allen Regionen der Welt vertreten:
Von der Strandbar an einem abgelegenen Strand in Portugal iiber die Imbissbude im In-
dustriegebiet von Karlsruhe und einen Food-Stand in Laos bis hin zu einem Gourmetres-
taurant in New York City nimmt sie viele Formen an. Grob kann die Gastronomie in
folgende Betriebsarten eingeteilt werden: Restaurant, Tearoom/Café, Bar, Autobahnres-
taurant, Selbstbedienungsrestaurant, Kantine, Systemgastronomie, Betriebsverpflegung,
Catering sowie mobile Verpflegung (www.g-wie-gastro.de, 2017). Im nachfolgenden
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Unterkapitel wird die Systemgastronomie niher erldutert, wobei auf die anderen Betriebs-
arten in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen wird.

2.2 Definition der Systemgastronomie

Die Systemgastronomie ist eine eigenstindige Branche, die sowohl die Produktion von
Speisen und Getrdnken als auch die Dienstleistung am Gast anbietet: «Wesentliches
Merkmal ist ein klar definiertes Konzept, das auf zentrale Steuerung, Standardisierung
und Multiplikation ausgerichtet ist.» (Bundesberband Systemgastronomie, 2012) Die
zentrale Steuerung bedeutet hierbei, dass alle wesentlichen Prozesse durch eine Stelle
definiert, abgewickelt und kontrolliert werden. Damit sollen Abldufe einheitlich gestaltet
und der Ressourceneinsatz optimiert werden. Unter der Standardisierung ist zu verstehen,
dass alle Prozesse inhaltlich definiert sind. Das Ziel der Systemgastronomie ist die Mul-
tiplikation: Durch einheitliche Prozesse und die zentrale Steuerung sollen Synergien ge-
nutzt sowie vervielféltigt werden. Gemiss dem Deutschen Bundesverband fiir System-
gastronomie sind folgende Kriterien zu erfiillen, damit ein Konzept als Systemgastrono-
mie eingestuft wird:

1. Zentrale Steuerung beziiglich:
- Festlegung des Systemstandards
- Sicherstellung des Systemstandards
- (Weiter-)Entwicklung des Systems
- Marketing
- Einkauf
- Franchise-Bedingungen und Lizenzvergabe
- Expansion

2. Standardisierung beziiglich:
- Marke: Einfithrung einer/mehrerer Marken
- Marke: Einheitlicher Markenauftritt
- Marketing: Einheitliche Marketingmassnahmen
- Marketing: Einheitliche Werbung
- Produkt: Produktentwicklung
- Produkt: Produktpalette
- Produkt: Rezepturen
- Einkauf: Einkaufsprozess
- Einkauf: Qualititsvorgaben fiir die Zulieferer
- Logistik: Bestellung
- Logistik: Lagerung
- POS: Design/Innen- Aussengestaltung
- POS: Aufbau/Grundriss
- Produktherstellung: Geréte
- Produktherstellung: Produktionsprozesse
- Service: Servicestandards
- Service: Bestellvorgang
- Service: Kundenreklamationen
- HR: Recruitment
- HR: Schulung
- HR: Stellenbezeichnung
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- HR: Vorgaben zur Restaurantbesetzung
- HR: Vergiitungsvorgaben/Tarifvertrag*
- Qualitatskontrolle: Checklisten und einheitliche Vorgaben
3. Multiplikation
- Das System ist zur Multiplikation konzipiert.
- Das System wird tatséchlich multipliziert.
(Bundesberband Systemgastronomie, 2012)

*In der Schweiz gibt es einen Landesgesamtarbeitsvertrag (L-GAV), der von den Gastro-
Sozialpartnern verhandelt wurde und die Lohne in der Gastronomie vorgibt.

2.3 Historie der Systemgastronomie

Wo genau der Ursprung der Systemgastronomie, auch Kettenrestaurants genannt, zu fin-
den ist, ist heute schwierig zu definieren. Als erster Fast-Food-Chain gilt jedoch «White
CasteD, eine US-amerikanische Burger Kette mit heute 420 Restaurants (Jakle & Sculle,
1999, S. 69), die 1921 ihre ersten Restaurants mit einem einheitlichen Konzept eréffnete.

In ihrem Buch «Fast Food: Roadside Restaurants in the Automobile Age» beschreiben
die beiden Professoren Jakle und Sculle von der Johns-Hopkins-Universitit den Sieges-
zug der Systemgastronomie in einem engen Zusammenhang mit dem Aufkommen des
Autos: Menschen wurden durch die Mobilitit bequemer und hatten nun die Mdglichkeit,
einfach zu reisen. Auf ihren Reisen sei das Interesse daran gross gewesen, immer das
Gleiche in bekannter Qualitdt zu essen. Somit fand mit dem Aufkommen der Autobahn-
raststitten auch in der Systemgastronomie eine neuartige Entwicklung statt (Jakle &
Sculle, 1999, S. 40-41): Mit diesem Aufkommen der Kettenrestaurants entlang der Auto-
bahnen in den USA ist in den 1970er-Jahren das Konzept von Franchise-Betrieben, das
heisst ein Geschiftskonzept, das nach genauen Vorgaben des Franchisegebers zur ent-
geltlichen Nutzung einem Franchisenehmer iiberlassen wird, verbreitet worden. Andrew
Hurley von der University of Missouri relativierte jedoch in einer Buchrezension, die im
Mirz 2001 im «The Journal of American History» erschien, dass im Buch von Jakle und
Sculle der Industrialisierung sowie dem Eintritt von Frauen in die Berufswelt zu wenig
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Tabelle 1: Anteil der Haushalte, die tdiglich regulire Mahlzeiten einnehmen (Horx, Die Macht der Megatrends,
2015)
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Gewicht zukam und diese Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie nicht beriicksichtigt
wurden (Hurley, 2001, S. 1576-1577).

Einfluss auf den Erfolg der Systemgastronomie nimmt auch das verénderte Essverhalten:
Wie aus Tabelle 1 hervorgeht, haben sich 1960 noch zwei Drittel aller Haushalte regular
mit drei Mahlzeiten am Tag zu Hause verpflegt; dieser Wert ist in den letzten vierzig
Jahren auf unter 30 % der Bevolkerung gesunken. Auch haben sich die Konsumausgaben
fiir Nahrungsmittel in den letzten 150 Jahren drastisch verdndert: So hat ein Haushalt im
Jahr 1850 in Deutschland noch zwei Drittel seiner Einnahmen fiir Lebensmittel ausgege-
ben. Dieser Wert hat sich in den letzten 20 Jahren bei ca. 14 % eingependelt, wie eine
Statistik des Statischen Bundesamts Deutschland in Tabelle 2 zeigt.

Tabelle 2: Anteil der Ausgaben der privaten Haushalte in Deutschland fiir Nahrungsmittel, Getrinke und Tabakwaren
an den Konsumausgaben in den Jahren 1850 bis 2019, Quelle: (Statisches Bundesamt Deutschland, 2020)

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

17.6%

20.0% - -
14.6% 143% 14.5% 142% 13.7% 13.3% 13.4% 14.0%

10.0%

Anteil an Konsumausgaben privater Haushalte

0.0%

S QN I ™ X H»H b A\ ® .9
\} AN SR R SR S R
B A DA DA AR AR PP

ETFEFEF T
Aus den 1970er- und 1980er-Jahre stammen auch die wohl bekanntesten und mitunter
grossten Vertreter der Systemgastronomie: McDonald‘s und Burger King. Um die Jahr-
tausendwende folgten als neue Grosskonzerne, die multinational agieren und vor allem
die getrankedominierte Gastronomie revolutionierten, Starbucks und Tchibo. Parallel zur
Expansion dieser Ketten in internationale Méarkte wuchsen auch in der Schweiz Player
wie Movenpick, Migros und Coop heran, denn sie sahen die Systemgastronomie als viel-
versprechendes Konzept an und haben erfolgreich Kettenrestaurants eingefiihrt. Gleich-
zeitig sind in der Schweiz auch kleinere Unternehmen wie Tibits, Caffé Spettacolo oder
Yooji’s Sushi Deli entstanden, die heute als namhafte Grossen in der Branche gelten
(www.wirtepatent.ch, 2015).

Mit Unternehmenstitigkeiten in 81 Léndern, einem Jahresumsatz 2019 von 26.5 Mrd.
US-Dollar und iiber 346000 Mitarbeitenden ist Starbucks die grosste Gastronomieunter-
nehmung der Welt (Johnson, 2019), gefolgt von McDonald‘s, der gemiss seinem Jahres-
bericht 2019 einen Umsatz von 21.1 Mrd. US-Dollar und mit 205°000 Mitarbeitenden



Masterarbeit an der School of Management and Law Camil Siebenmann
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften ZHAW MAS BA 41

erzielt hat (McDonald’s Corporation, 2020). Somit sind beide Unternehmen in der Liste
der Forbes 2000 grossten Unternehmen in den Top 300 gefiihrt (www.forbes.com, 2020)

2.4 Relevanz der Systemgastronomie

Heute konnen schitzungsweise 30 % des Branchenumsatzes der Gastronomie in der
DACH-Region (Deutschland, Osterreich und die Schweiz (DACH)) der Systemgastrono-
mie zugeschrieben werden. Gemadss Experten soll sich dieser Trend fortsetzen, so spricht
sich Jochen Pinkser, Marktforscher bei der NPD Group, wie folgt aus: «Die Systemgast-
ronomie marschiert, der Konzentrationsgrad wird von Jahr zu Jahr hoher.» Pinkser fiihrt
weiter aus: «Ein Umsatzanteil von 50 Prozent ist durchaus realistisch.» In einigen Lén-
dern wurde dieser Wert bereits erreicht oder iberschritten, etwa in den USA und Russland
(Dierig, 2013).

Von den 15 grossten Gastronomieunternehmen der Schweiz bieten 14 teilweise oder voll-
umfinglich Systemgastronomie an. Die einzige Ausnahme bildet die Gategroup, die ihre
Geschiéftstatigkeit auf die Zubereitung von Speisen fiir den Verzehr in Flugzeugen aus-
gerichtet hat (Swiss Food Service, 2016). Tabelle 3 zeigt die grossten Gastronomieanbie-
ter der Schweiz und vergleicht Umsatz mit der Anzahl der Betriebe.
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Tabelle 3: Grosste Schweizer Gastronomieunternehmen (Swiss Food Service, 2016, eigene Darstellung)

Nicht nur sind die Systemgastronomen die grossten Gastroanbieter in der Schweiz, auch
sind es die grossen Unternehmen, die in den letzten Jahren zusétzlich Betriebe eroffnet
haben, wogegen viele herkdommliche Gastronomiebetriebe schliessen mussten. So ermit-
telt die Creditreform AG, ein Dienstleister fiir Bonitédts- und Wirtschaftsauskiinfte, jéhr-
lich die Mutationen im Handelsregister. Dabei werden Neueintragungen von Restaurants
mit Loschungen im Handelsregister verglichen, um das Nettowachstum zu eruieren. Ta-
belle 4 zeigt auf, dass in den letzten drei Jahren in der Schweiz 60 Betriebe mehr ge-
schlossen wurden, als im gleichen Zeitraum erdffnet haben (GastroSuisse, 2020, S. 44).
Marktforscher Pinsker legt dies wie folgt aus: «Einzelgastronomen konnen eine Flaute
von mehreren Monaten nicht tiberleben. Ein System dagegen kann einen schwichelnden
Standort auch mal eine Weile durchschleppen.» (Dierig, 2013) Die fortschreitende
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Expansion von jungen Systemgastronomie-Marken wie Rice Up, Dean & David oder
Holy Cow zeigt, dass das Potenzial in der Schweiz noch nicht ausgeschopft ist.

91
Nettozuwachs [ 45
-14 |
2361
Ldschungen 2273
2241
2270
Neueintragungen 2318
2227

2019 m2018 m2017

Tabelle 4: Betriebsmutation Gastgewerbe Schweiz 2017-2019 (GastroSuisse, 2019, eigene Darstellung)

Die Systemgastronomie ist heute vielseitiger denn je. So bietet sie alles an, was heute in
der Branche angesagt ist, und nimmt Trends frithzeitig auf. Von schnellem Service inklu-
sive «Pre-Order-Moglichkeiten per App bis zu bedientem Full-Service; von einfachen
Snacks iiber Fastfood bis zur gut biirgerlichen Kiiche; von Szenekonzepten bis zu rusti-
kalem Alpenchic wird alles geboten. Der Markt der Systemgastronomie ist dusserst dy-
namisch und passt sich schnell an (vgl. Kapitel 5.4) — ob Sushi, Bagels oder Smoothies,
hausgemachte Pasta-Gerichte oder die wohlbekanntesten Artikel: Burger und Pizza.
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Tabelle 5: Umsatzentwicklung im Vergleich zum Vorjahr (eigene Darstellung mit Quellen von: (GastroSuisse, 2020)
(Hartges, 2019) (www.statista.com, 2020)

Auch wenn ihre Umsatzentwicklung mit der im gesamten Gastgewerbe verglichen wird,
zeigt sich, dass die Systemgastronomie in den letzten zehn Jahren besonders stark per-
formt hat. In Deutschland ist dieser Vergleich einfach vorzunehmen, da es einen

10
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Branchenverband der Systemgastronomie gibt, der detaillierte Daten liefert. In der
Schweiz sind entsprechende Daten nicht vorhanden, da hier fiir die Systemgastronomie
kein Branchenverband vorliegt. Somit wurde in dieser Erhebung (Tabelle 5) als Ver-
gleichswert zum Gesamtgastgewerbe der Schweiz McDonald‘s als grosser Vertreter der
Systemgastronomie gewéhlt.

Nach der Einfithrung in die Grundlagen der Systemgastronomie wird in folgendem Ka-
pitel die theoretische Grundlage der Megatrends anhand von Literatur erarbeitet.

3 Theoretische Grundlagen von Megatrends

«Prediction is very difficult, especially about the future» (Pors, 2007) — dieses Zitat
stammt von Nobelpreistriager Niels Bohr (1922). In der Tat ldsst sich die Zukunft nicht
voraussagen, dennoch ist es im Unternehmertum essenziell, sich mit méglichen Zukunfts-
szenarien auseinanderzusetzen. So haben sich geméss Pillkahn (2007) in den letzten Jah-
ren Trends als Instrumente und die Trendforschung sowie das Trendmanagement als ihre
Anwendungen durchgesetzt, um Ausganglagen und Situationen besser einzuschétzen so-
wie entsprechende Massnahmen zu antizipieren.

In diesem Kapitel werden <Trends) in ihrer Bedeutung kategorisiert. Merkmale und Ei-
genschaften von Modeerscheinungen und Megatrends werden abgegrenzt.

Digitalisierung, Globalisierung und immer schneller werdende Innovationen beschleuni-
gen die Gesellschaft. Dabei wird von letzterer sowie von Politik, Wissenschaft und Wirt-
schaft stets versucht, die aktuelle Situation im Uberblick zu behalten und die Zukunft mit
thren moglichen Chancen sowie Gefahren vorauszusagen. Fiir Unternehmen steht das
Ziel im Fokus, nicht veraltet zu wirken, sondern fortschrittlich und zukunftsorientiert zu
handeln.

Im aktuellen volatilen und dynamischen Markt ist es Start-ups moglich, innerhalb von
drei bis fiinf Jahren nach ihrer Griindung auf den globalen Markt vorzudringen und sich
zu einem <Unicorn» zu entwickeln (Start-ups mit einem Unternehmenswert von mehr als
einer Mrd. US-Dollar). So werden heute Start-ups, bei denen davon ausgegangen wird,
dass sie ein starkes zukiinftiges Kundenbediirfnis abdecken, grossziigig mit Investoren-
kapital finanziert — auch wenn diese Unternehmen aktuell hohe Verluste verzeichnen. Ein
Beispiel hierfiir bildet die Food-Delivery-Industrie — eine Branche, der eine grosse Zu-
kunft vorhergesagt wird, die jedoch aktuell noch tiefrote Ergebnisse erwirtschaftet: Ge-
miss einem Artikel in der Septemberausgabe des Manager Magazins verzeichnen alle
globalen Player, darunter UberEats und Deliveroo, negative Ergebnisse. UberEats hat bei
einem Umsatz von 2.2 Mrd. Euro im Jahr 2019 einen Verlust von -1.2 Mrd. Euro ver-
zeichnet und Deliveroo bei einem Jahresumsatz 2019 von 0.5 Mrd. Euro ein Minus von -
0.3 Mrd. Euro (Rest, 2020, S. 28-34). Dennoch steigen die Unternehmenswerte von bei-
den Firmen rasant an. So ist der Lieferbusiness von Uber inzwischen grosser als die
Fahrtenvermittlung und fiir Dara Khosrowshahi, Uber-Vorstandschef, geht es aktuell vor-
rangig um Marktanteilsgewinn, anstatt um Profitabilitdt (Rest, 2020, S. 28-34).

Amazon.com, eines der grossten Unternehmen der Welt, hat die Unternehmenslandschaft
in den letzten Jahren dahingehend geprigt, dass es heute in der Startphase eines Unter-
nehmen nicht mehr in erster Linie um Unternehmensgewinne geht, sondern die Marktan-
teile als wesentlicher angesehen werden (Jacoby, 2020).

11



Masterarbeit an der School of Management and Law Camil Siebenmann
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften ZHAW MAS BA 41

Die heutigen Zeiten sind von extremer Volatilitdt (Volatility), Unsicherheit (Uncertainty),
Komplexitit (Complexity) und Mehrdeutigkeit (Ambiguity) geprigt: zusammengefasst
von VUCA, einem Akronym hierfiir, das das US-amerikanische Militdr nach dem Abbau
der Berliner Mauer 1989 erfunden hat.

Valentina Boschetto Doorly beschreibt in ihrem Buch zum Thema Megatrends die heuti-
gen Rahmenbedingungen fiir Unternehmen wie folgt: «Heute geht alles schnell. So
schnell in der Tat, dass es wenig Platz fiir langsames und stetiges organisches Wachstum
fiir Unternehmen und lange Produktlebenszyklen und Trends gibt.» (Boschetto Doorly,
2020, S. 18) Produktelebenszyklen werden kiirzer und kiirzer; Innovation und Ideen ver-
breiten sich dank des Internets in Sekundenschnelle auf der ganzen Welt. Produkte wer-
den entwickelt, produziert, in den Verkauf gebracht und bei zu wenig Absatz innert Tagen
wieder abgesetzt.

Ein Verstindnis des volatilen Marktes ist notwendig, um Modeerscheinungen, Trends
und Megatrends richtig einzuordnen: «Trends werden nach GroBe, Umfang, Auswirkung
und Dauer strukturiert und kategorisiert.» (Boschetto Doorly, 2020, S. 19) Nachfolgend
werden die unterschiedlichen Variationen von Trends — Mega-, Makro- bzw. Modeer-
scheinungen — eingeordnet sowie definiert. Begonnen wird mit der schnellstlebigen Art,
der Modeerscheinung.

3.1.1 Modeerscheinungen

Modeerscheinungen sind die volatilste und kurzlebigste Art von Trends. Oft sind sie in
den Bereichen Mode, Didten, Musik und auch im Sprachjargon zu finden. Definiert wird
eine Modeerscheinung als eine in einem bestimmten Zeitraum geltende Regel, nach der
gehandelt, getragen und konsumiert wird.

#2SPOOKY ist ein Hashtag, der mitunter die neue App tiktok.com im Jahr 2019 beriihmt
gemacht hat. Auf tiktok werden Modeerscheinungen millionenfach angeklickt, geteilt so-
wie nachgeahmt (www.fanbytes.co.uk, 2020).

Modeerscheinungen dauern von wenigen Tagen zu Monaten, einer Saison und vielleicht
einem Jahr. In der Regel werden sie intensiv diskutiert, da sie zu vielen Kontroversen
fiihren und fiir Aufregung sorgen. Sie entstehen innerhalb einer bestimmten Peer-Group
und verbreiten sich rasant iiber die Welt. Sie konnen Teil eines Erkennungscodes unter
Gemeinschaften oder Altersgruppen sein und Zugehorigkeit zu einer bestimmten Umge-
bung signalisieren (Boschetto Doorly, 2020, S. 20).

In der Lebensmittelbranche sind aktuell Quinoa-Samen eine Modeerscheinung: Sie sind
in Reformhéusern, in Supermarktregalen wie auch in Poké-Schalen von trendigen Res-
taurants zu finden. So wurden in 15 Yooji’s-Filialen schweizweit im Jahr 2019 iiber 32
% aller verkauften Poké-Schalen mit Quinoa hergestellt, wie in Abbildung 2 einsehbar
ist.
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61.03 Tsd. (2.3%) Artikel Name

® Salmon Mango Poké

131.63 Tsd. (4.97%)
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Chicken Quinoa Poké
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[Gr. Salmon Donburi]

@®KI. Tuna Donburi

@®KI. Salmon Chirachi

@ [Gr. Tuna Donburi]
Kl. Mixed Chirachi

@ [Gr. Mixed Chirachi]

@ [Gr. Salmon Chirachi]

522.95 Tsd. (19.75%)

@ Swiss Rainbow Trout Poké

729.36 Tsd. (27.54%)

Abbildung 2: Anzahl der verkauften Poké-Schalen 2019 bei Yooji's Sushi Deli, Quelle: (Kassensystem Yooji’s Power
BI)

Den Trend bestitigt die Zunahme der Anbauregionen von Quinoa weltweit: «Die Anzahl
von Léndern, welche Quinoa anbauen, ist rasant angestiegen, von 8 Lindern 1980 zu 75
im Jahr 2014 mit weiteren 20 Landern, welche 2015 das erste Mal Quinoa anpflanzen.»
(Bazile, Jacobsen, & Verniau, 2016) Es ist moglich, dass nichstes Jahr bereits ein anderes
Korn als Superfood deklariert wird und den Durchbruch als Modeerscheinung in unserer
Erndhrung schafft. Quinoa wird als Beispiel in der Analyse von Trends, Makrotrends und
Megatrends weiterverfolgt.

Modeerscheinungen entstehen zusammenfassend schnell, entwickeln sich exponentiell
und verschwinden plotzlich.

3.1.2 Trends

Ahnlich wie Modeerscheinungen gehen Trends aus spezifischen geografischen Standor-
ten, demografischen Menschengruppen oder auch bestimmten Branchen hervor. Sie un-
terscheiden sich jedoch wie folgt von Modeerscheinungen: Thr Lebenszyklus ist ldnger,
denn er dauert mindestens ein Jahr und ist in der Regel zwei bis drei Jahre lang (Boschetto
Doorly, 2020, S. 20). Trends sind grundlegend stabiler als Modeerscheinungen und wer-
den infolgedessen von einer grosseren Anzahl von Verbrauchern akzeptiert. Vor allem
im Bereich der <Fast Moving Consumer Goods) (FMCGQG) finden sich Trends, die der Ge-
sellschaft im tdglichen Leben begegnen.

So haben Trends Einfluss auf mehr als ein Produkt. Um zum Beispiel der Quinoa-Samen
zuriickzukehren, ist in thnen eine Modeerscheinung innerhalb eines Trends zu erkennen:
des Trends der alten und wiederbelebten Korner. Innerhalb dieses Trends sind nicht nur
Quinoa, sondern auch Chia-Samen, Dinkel und Buchweizen zu verorten. So schrieb die
Zeitschrift Cosmopolitan im November 2019, ein Food-Trend im Jahr 2020 seien Sesam-
samen, Kiirbiskerne und Chiasamen (Del Turco, 2019)

3.1.3 Makrotrends

Bartlett-Matthis charakterisiert Makrotrends wie folgt: «Makrotrends sind spezifische
Ausprigungen der Megatrends. Sie beschreiben Teilstromungen, die einen
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unterschiedlichen Wirkungshorizont aufweisen.» (Bartlett-Mattis, 2016) Makrotrends
sind somit umfassendere und ldnger anhaltende Trends, die sich auf eine grossere Anzahl
von Menschen auswirken. Es gibt zwei typische Attribute von Makrotrends: «Sie betref-
fen mehr als eine Branche gleichzeitig und weisen auf eine tiefe Verdnderung in der Stim-
mung und Denkweise der Menschen» hin (Boschetto Doorly, 2020, S. 20).

Die Quinoa-Samen, die eine Modeerscheinung des Trends «<Samen und Kernen» sind, ge-
horen dem Makrotrend des <gesunden Essens» an. Dies ist ein starker und langanhaltender
Trend. Er zeigt sich im gesellschaftlichen Essverhalten, das heute vermehrt gesund ge-
staltet wird (Riitzler & Reiter, 2020, S. 18-19). Wenn ein Konsument heute in den Super-
markt geht, findet er eine Vielzahl an Lebensmitteln, die mit einem gesunden Leben in
Verbindung gebracht werden — von kaltgepressten Frucht- und Gemiisesiften tiber fett-
arme Milchprodukte bis zu zuckerfreien Siissgetranken.

3.1.4 Megatrends

Megatrends unterscheiden sich in ihrer Art wesentlich von allen vorher genannten Be-
griffen. Um sie zu erkldren, muss zuerst der Unterschied zwischen <Prognose> und «Vo-
raussicht> vorgestellt werden (Boschetto Doorly, 2020, S. 21-22).

Mit der Prognose (engl. Forecast) wird eine Projektion auf zukiinftige Fakten, Szenarien
oder den effektiven Stand der Dinge getétigt. Ein Beispiel hierfiir bildet der demografi-
sche Wandel in Europa. So ist bekannt, wie viele Personen beispielsweise der Alters-
gruppe der 60—75-Jahrigen angehoren. Mittels der durchschnittlichen Sterblichkeitsrate,
der Geburtenrate und der Zuwanderungsrate kann autbauend auf numerischen Statistiken
prognostiziert werden, wie sich dieser Wert entwickeln wird. Prognosen sind nahezu wis-
senschaftlich; dies gilt fiir die personliche Intuition und qualitative Beobachtungen nicht
(Boschetto Doorly, 2020).

Vorausschauen (engl. Foresight) basieren stirker auf qualitativen Beobachtungen zu Pha-
nomenen und Entwicklungen. Vorausschauen erschopfen sich aus Tatsachen, Informati-
onen sowie Trends und beziehen verschiedene Disziplinen der Wissenschaften mit ein
(Boschetto Doorly, 2020). Sie zeigen mogliche Zukunftsszenarien auf, ohne diese statis-
tisch zu begriinden.

Megatrends sind ndher an der Prognose als alle anderen zuvor beschriebenen Formen von
Trends: Sie beschreiben Makrophdnomene, die buchstiblich die Grundlagen der Gesell-
schaft auf globaler Ebene priagen (Boschetto Doorly, 2020).

In einer Studie von BlackRock, einer der grossten Fondgesellschaften der Welt, beschrei-
ben die Autoren um Sumana Manohar die Bedeutung von Megatrends wie folgt: «Me-
gatrends sind méchtige, transformative Kréfte, durch dessen Verdnderung konnen Ent-
wicklung der Weltwirtschaft durch die Verlagerung der Priorititen in den Gesellschaften,
Innovation vorantreiben und Geschiftsmodelle neu definieren. Sie kénnen eine bedeu-
tende Auswirkung nicht nur darauf, wie wir leben und wie wir Geld ausgeben, sondern
auch auf Regierungspolitik und Unternehmensstrategien haben.» (Manohar, 2018)

Ein Megatrend ist somit keine Hypothese, die zur Debatte steht, oder ein Trend, der vo-
riibergehen wird. Vielmehr handelt es sich um eine Tiefenstrdomung mit {ibergreifender
Wirkung auf die Welt. Megatrends nehmen Einfluss auf jede Branche und jedes Handeln:
«Sie prigen buchstéblich die Grundlagen unserer Gesellschaften auf globaler Ebene.»
(Boschetto Doorly, 2020) Megatrends sind da, um zu bleiben.
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Fiir Unternehmen ist das Erkennen von Megatrends und ein auf sie sowie ihre Branche
angepasstes Handeln somit unabdingbar und von grosser, wenn nicht essenzieller Bedeu-
tung. In einer Zukunftsstudie von Ernst & Young argumentiert der Olaf Riedel wie folgt:
«Megatrends werden zukiinftig die Welt noch stirker bewegen, als sie es zum Teil jetzt
schon tun. Sie werden nicht nur das Private, sondern auch immer stirker die Wirtschaft
durchdringen. Nur, wenn Unternehmen sich schnell darauf einstellen und die fiir sie damit
verbundenen Risiken identifizieren, konnen sie diese Herausforderungen erfolgreich
meistern.» (Riedel, 2020)

Um zum Beispiel der Modeerscheinung von Quinoa zuriickzukehren, findet sich der Ur-
sprung nicht im Trend von Kernen und Samen und auch nicht im Makrotrend von gesun-
dem Essen: der Makrotrend ist auf den Megatrend «Gesundheit> zuriickzufiihren, der die
ganze Gesellschaft auf globaler Ebene betrifft und in dieser Arbeit in der Tiefe aufgegrif-
fen wird.

Um der Frage nachzugehen, welche Megatrends aktuell wirken, muss zuerst ihre Ge-
schichte aufgegriffen werden. John Naisbitt, Absolvent der Harvard Universitit, 15-fa-
cher Ehrendoktor und Vize-Bildungsminister unter U. S. Prisident John F. Kennedy gilt
als Griinder der Theorie der Megatrends. In seinem 1982 erschienen Buch «Megatrends»
hat er erstmals zehn Megatrends definiert. Das Buch wurde umgehend in 50 Sprachen
tibersetzt und galt monatelang als Bestseller: «Fiir Journalisten, Geschiftsleute und Ma-
nager war es Pflichtlektiire», meinte Christian Miiller in einem Bericht tiber die zehn Me-
gatrends in der Zeitschrift Zeitpunkt (Miiller C. , 2016). Im Buch mit dem Originaltitel
«Megatrends: Ten New Directions Transforming Our Lives» erklért Naisbitt, in welche
Richtung sich die Welt in den nachfolgenden Jahrzenten entwickeln konnte. Die Me-
gatrends wurden in zehn «Directionsy kategorisiert und ausfiihrlich begriindet sowie mit
wissenschaftlichen Fakten und Erkenntnissen nachvollziehbar untermauert.

John Naisbitt sagte folgende Megatrends voraus:

1. Auf dem Weg von einer Industrie- zu einer Informationsgesellschaft
. Je hoher die Technologie, desto hoher das Kontaktbediirfnis
. Von der Nationalkonomie zur Weltwirtschaft

. Von kurzfristig zu langfristig

2

3

4

5. Von der Zentralisation zur Dezentralisation

6. Von der institutionalisierten Amtshilfe zur Selbsthilfe

7. Von der représentativen zur partizipatorischen Demokratie

8. Von Hierarchien zu Verbundenheit, Verflechtung und gegenseitiger Abhéngigkeit
9. Von Norden nach Siiden

10. Von Entweder/oder zur multiplen Option

(Naisbitt, 1982)
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Einige der von Naisbitt beschriebenen Trends beziehen sich nur auf die USA und kénnen
gemdss der Definition von heute nicht als Megatrend eingestuft werden (Miiller C. ,
2016).

Heute sind zahlreiche Studien zum Thema der Megatrends auffindbar. Oftmals werden
diese von international titigen Consulting-Unternehmen wie PwC oder Ernst & Young
oder auch grossen Finanzdienstleistern in Auftrag gegeben. In Europa gibt es jedoch auch
ein filhrendes Zukunftsinstitut, das sich intensiv mit dem Thema der Megatrends ausei-
nandersetzt. Die Megatrends, die in den verschiedenen Studien vorzufinden sind, sind
grosstenteils identisch, wobei das Zukunftsinstitut diese Trends am ausfiihrlichsten defi-
niert. Folgende zwolf Trends werden identifiziert: Individualisierung, Gender-Shift, New
Work, Neo-Okologie, Silver Society, Gesundheit, Globalisierung, Urbanisierung, Mobi-
litat, Konnektivitét, Sicherheit und Wissenskultur (www.zukunftsinstitut.de, 2020).

In Abbildung 3 sind die Dauer und die Wirksamkeit verschiedener Trends bezogen auf
verschiedene Lebensbereiche einsehbar.

Mode/FMCG/Musik

Modeerscheinungen

Zeitgeist/Mérkte
Trends

Konjunktur/Okonomie /\ - s \/\/

Makrotrends
Technologie /’\ . . == e /\—/
T Megatrends
Zivilisation /—\/
Natur //__/___——__\\
Zeit
Abbildung 3: Trend-Wellenmodel, Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Matthias Horx, 2019

Gemaiss dem Zukunftsinstitut gibt es klare Kriterien, die dabei helfen, Megatrends zu er-
kennen und zu definieren:

Dauer: Ein Megatrend hilt lange Zeit an und dauert in der Regel mehrere Jahrzehnte.

Ubiquitit: Megatrends wirken sich in allen gesellschaftlichen Bereichen aus; im Konsum,
in der Okonomie, im Wertewandel, in der Politik, im sozialen Zusammenleben etc.

Globalitit: Megatrends sind globale Phdnomene und treten auf der ganzen Welt auf, auch
wenn nicht liberall zur gleichen Zeit und in der gleichen Auspriagung.

Komplexitit: Megatrends sind vielschichtig und mehrdimensional, ihre Dynamik ist im-
mer durch Wechselwirkung geprigt (Gatterer, 2020).

In der Regel entfalten sich Megatrends iiber Jahrzehnte, jedoch konnen sie durch plétzlich
verdnderte Bedingungen, wie zum Beispiel durch die COVID-19-Krise, rasant
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beschleunigt werden oder ihre Auspriagung verandern (Gatterer, 2020, S. 90). Im Kapitel
«Einfluss der COVID-19-Krise auf Megatrends» wird dieses Verdnderungspotenzial er-
lautert.

In nachfolgenden Kapiteln werden die Prinzipien und die Wirkungsweisen von Me-
gatrends definiert.

3.2 Prinzipien von Megatrends

Das Wissen iiber Megatrends und ihren Einfluss auf die Wirtschaft ist inzwischen um-
fangreich. So wird in einer Black-Rock-Studie zum Thema Megatrends Folgendes be-
schrieben: «Der Zusammenfluss von globalen Megatrends fordert ganze Branchen dazu
auf, sich strukturell zu verdndern, und die Megatrends seien zukiinftige Treiber fiir Un-
ternehmensgewinne.» (Manohar, 2018) Gatterer bestitigt dies mit seiner Aussage: «Me-
gatrends sind die Grundlage der Evolution ganzer Wirtschaftsbereiche und werden damit
vielfach zum Ausgangspunkt weiterechender Strategien.» (Gatterer, 2020, S. 91)

Um Megatrends im Management und in der Unternehmensfiihrung effektiv zu nutzen, ist
es erforderlich, sie und ihre <Subtrendsy, d. h. Makrotrends, die im Umfeld eines Me-
gatrends wirken, zu kennen und richtig einzuordnen. Um die Vielschichtigkeit und die
Wechselwirkung zwischen den Megatrend sowie den Zusammenhang der Makrotrends
vereinfacht darzulegen, hat das Zukunftsinstitut eine Megatrend-Map entwickelt, die die
Zusammenhidnge verdeutlicht und einen 360-Grad-Blick ermdglicht.

Das Zukunftsinstitut selbst beschreibt seine Megatrend-Map (Abbildung 4) wie folgt:
«Die Megatrend-Map des Zukunftsinstituts zeigt die zwolf zentralen Megatrends unserer
Zeit. Megatrends verdndern nicht nur einzelne Bereiche des sozialen Lebens oder der
Wirtschaft, sondern formen alle Bereiche der Gesellschaft um. Dabei wirken sie nie linear
und eindimensional, sondern vielfdltig, komplex und vernetzt. Die Megatrend-Map visu-
alisiert daher auch die Uberschneidungen und Parallelen zwischen den Megatrends. Die
einzelnen Stationen auf einer Megatrend-Linie sind Trends, die den Megatrend antreiben
und die Entwicklung der Gesellschaft beeinflussen. Die Vernetzung dieser Trends mitei-
nander macht Uberschneidungen und Zusammenhiinge sichtbar. Die Map zeigt also keine
Fahrtwege an, sondern die Verbundenheit der Themen.» (Gatterer, Wirtschaft nach
Corona - The next Generation of Business, 2020)
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3.3 Megatrend Neo-Okologie

2014 sagte der damalige UN-Generalsekretdr Ban Ki Moon, der Klimawandel sei die
grosste Gefahr in der Geschichte der Menschheit: «Wir haben uns noch nie solch einer
Herausforderung gegeniiber gesehen.» (Klimawandel groflte Herausforderung der
Menschheit, 2014) Auch im World Economic Forum (WEF)-Global-Risk-Report 2020
wird die Klimakrise als grosste Herausforderung der Weltwirtschaft eingestuft (WEF-
World-Risk-Report 2020, 2020). Waren 2010 die Risiken noch grosstenteils wirtschaft-
liche bedingte Herausforderungen, sind diese heute vor allem umweltbedingte Themen
(vgl. Anhang II).

Obschon diese Aussage vor der COVID-19-Pandemie getroffen wurde, hat der Klima-
wandel auch seit ihr nicht an Bedeutung verloren: Sie beschéftigt die Menschheit seit
Langerem und hat ihr Handeln bereits schrittweise verdndert. Dabei zeigt sich immer
starker, dass Effizienz den Weg zu nachhaltigem Wohlstand und wirtschaftlicher Stabili-
tat bildet. Dennoch 16st kein anderer Megatrend so heftige Debatten aus wie die Frage um
nachhaltiges Konsumieren, Ressourcenschonung und Energieversorgung. Das Zukunfts-
institut fasst dies wie folgt zusammen: «Moral und Monetarisierung ringen erbittert um
den Planeten, auf dem wir alle zuhause sind.» (www.zukunftsinstitut.de, 2020)

Die Wissenschaftlerin Valentina Boschetto Doorly argumentiert in ithrem Buch zum
Thema Megatrends, dass der Kurs, der in Bezug auf die Klimakrise eingeschlagen wurde,
die Geschichte verdndern werde (Boschetto Doorly, 2020, S. 87). Jede Branche ist von
diesem Megatrend stark betroffen — nicht nur die Industrie, die fossilen Brennstoffe oder
die Landwirtschaft, sondern auch alltidgliche Handlungen wie das Zubereiten einer Mahl-
zeit. Slow Food, eine Organisation, die sich fiir regionales, nachhaltiges und genussvolles
Essen einsetzt, schreibt hierzu: «In der Kiiche und im Esszimmer nachhaltige Entschei-
dungen zu treffen, kann die CO2-Emissionen erheblich reduzieren und dadurch einen
wichtigen Beitrag im Kampf gegen den Klimawandel leisten.» (Slow Food, 2019) Der
Megatrend wurde tiber die letzten Jahre stirker und ist nun nicht zuletzt auch wegen der
<Fridays-for-Future>-Bewegung im Mainstream sowie in den Konferenzsilen der Welt
angelangt, er hat sich im Bewusstsein der Gesellschaft verankert. Der Trend bringt neue
Mairkte mit, fordert bestehende Geschiftsmodelle heraus und verdndert die Wirtschaft
(www.zukunftsinstitut.de, 2020).

An der flinften globalen Konferenz des IPCC (Inter-Governmental Panel on Climate
Change) im Winter 2018 wurde Alarm geschlagen: Der Klimawandel sei an allen Ecken
der Welt spiirbar und in nur 100 Jahren war die Durchschnittstemperatur um 1°C ange-
stiegen, was dazu fiihrte, dass arktisches Eis in der Grosse zwei europdischer Kontinente
schmolz (Wadhmans, 2016).

Extreme Wetterereignisse nehmen auf der ganzen Welt zu. Tédliche Hitzewellen haben
sich im letzten Jahrzehnt verdreifacht, in Kalifornien ist es in den sechs Jahren zwischen
2011 und 2016 zu den gréssten Diirren in 1200 Jahren gekommen (NCA National Climate
Assessment UN, 2019) wodurch immer wieder heftige Waldbrénde entstehen — so zuletzt
als im Herbst 2020 eine Rekordfliche an Wald brannte (Rekordfliche Wald in
Kalifornien verbrannt, 2020). Die Vereinten Nationen gelangten in einer Studie zum
Wasserhaushalt der Erde, die 2016 verdffentlicht wurde, zur Schlussfolgerung, dass bis
2030 47 % der Weltbevolkerung unter starker Wasserunterversorgung leiden werde (UN
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Environment, 2016). Der Effekt der Klimakrise wird in allen Gebieten der Welt verschie-
den spiirbar sein, weshalb es unmoglich ist, generelle Handlungen zu ergreifen (Boschetto
Doorly, 2020).

In der Gesellschaft ist die Klimakrise anhand des Einflusses des Megatrends Neo-Okolo-
gie zu spiiren, der nachfolgend in seiner Bedeutung fiir das Essverhalten und die Gastro-
nomie analysiert wird.

3.3.1 Einfluss der Neo-Okologie auf das Essverhalten

Unternehmen, die sich neu orientieren und bewusst mit dem Planten umgehen, gehort die
Zukunft (Gatterer, 2020, S. 106-107). Was dies fiir das Essverhalten bedeutet und wel-
chen Einfluss die Entwicklung auf die Systemgastronomie nimmt, soll nachfolgend be-
leuchtet werden.

Der Veganismus ist ein Makrotrend aus dem Megatrend der Neo-Okologie im Bereich
der Ernihrung. Uberwiegend junge, urbane Konsumenten verleihen dem Makrotrend
mehrheitlich auf sozialen Medien Bedeutung (Riitzler & Reiter, 2020, S. 26). Obwohl
sich der vegane Lebensstil zu einem Makrotrend mit vielen Auspragungen entwickelt hat,
erndhrt sich nur ein kleiner Teil der Gesamtbevolkerung tatsdchlich vegan: Die Zeitschrift
Vegan World hat 2019 folgende Daten ermittelt: Die niedrigsten Werte von Menschen,
die sich vegan erndhren, verzeichnen Spanien und Frankreich mit 0.2 % beziehungsweise
0.3% der Bevolkerung. In Deutschland sind es 1.6 % und in der Schweiz 2.6 %. In den
USA waren es 2 % und in Schweden 4 %. Obwohl diese Anteile einen aufsteigenden
Trend belegen, sind sie im Verhéltnis zu Indien mit einer Rate von 27 % noch tief
(Watson, 2020, S. 43). Fiir die vegane Ernidhrung gibt es viele Griinde, die drei hidufigsten
sind jedoch Ethik, Okologie oder die personliche Gesundheit. Massentierhaltung ver-
braucht mehr Ressourcen als die Erzeugung von pflanzlichen Lebensmitteln (Genoways,
2015). Die Diskussion iiber die vegane Erndhrung wird von Start-ups wie Beyond Meat
oder Planted, einem Spin Off der Eidgenossische Technische Hochschule (ETH) Ziirich,
in Form von trendigen Produkten verstérkt. Obschon es sich noch um einen Nischenmarkt
handelt, springen auch immer mehr grosse Unternehmen auf den Trend auf und lancieren
vegane Linien sowie Labels. Beispielsweise hat die Coop Genossenschaft im Jahr 2019
ein neues Label mit der Benennung Karma» eingefiihrt, das nur vegane Produkte anbie-
tet.

Etwas weniger ideologisch und etwas pragmatischer als der Veganismus zeigt sich der
Makrotrend der Flexitarier (Riitzler & Reiter, 2020, S. 26). Grosser sind dabei auch die
Marktchancen mit einem geringeren Konsum von Fleischprodukten, Eiern und Milchpro-
dukten und dafiir mehr Gemiise, Hiilsenfriichten sowie Getreideprodukten. Diese beiden
Makrotrends bestétigt auch der seit Jahren riicklaufige Fleischkonsum in der Schweiz wie
auch in Europa (Zaugg & Liithy, 2018).

Der Klimaexperte Chad Frischmann erorterte in einem Ted Talk in New York 2018: «Le-
bensmittelverschwendung zu reduzieren, ist etwas vom Wichtigsten, das wir gegen den
Klimawandel tun kénnen.» (Frischmann, 2018) Somit sind auch Foodwaste> und «Zero
Waste» als Makrotrends der Neo-Okologie zu verstehen. Diese Konzepte gelten als Ant-
wort auf Lebensmittelverschwendung und das durch das Erndhrungssystem mitverur-
sachte Entsorgungsproblem. Ratgeber sowie Kochbiicher helfen Konsumenten in ihrem
Rahmen dabei, mit Lebensmitteln verantwortungsvoller umzugehen, genauso wie Unter-
nehmen wie das déinische Start Up «Too Good To Go», deren kostenloses App
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Konsumenten mit Biackereien, Restaurants und Lebensmittelgeschéften verbindet, wo {ib-
rig gebliebene Lebensmittel zum reduzierten Preis angeboten werden
(www.togoodtogo.ch, 2020). Geméss Angaben des Chief Operating Officer (COO) von
Too Good To Go, Thomas Zeihlund, konnten seit der Griindung im Jahr 2016 bereits
50000000 Mahlzeiten mit dem Projekt gerettet werden.

Hanni Riitzler brachte im Food Report 2021 jedoch zum Thema Nachhaltigkeit Folgendes
an: «Ein wirklich nachhaltiges Erndhrungssystem erfordert aber mehr als individuelles
Engagement von Konsumenten oder Kochen. Es braucht eine zirkuldre Sicht auf den ge-
samten Produktionszyklus unserer Lebensmittel, Massnahmen, die von Produzenten iiber

Lieferanten und die Gastronomie bis hin zu Konsumentinnen reichen.» (Riitzler & Reiter,
2020, S. 27)

34 Megatrend: Gesundheit

Der meistgenannte Wunsch fiir die Zukunft der Menschen ist Gesundheit, besagt eine
Studie, in der iiber 18°000 Menschen in 17 Léndern zu ihren Wiinschen befragt wurden
(Dahlgreen, 2015). Als zentrales Lebensziel hat sich der Megatrend «Gesundheity tief in
der Kultur verankert und prigt alle Lebensbereiche. In der Tat ist die Weltbevolkerung
so gesund wie noch nie: Die Lebenserwartung ist in der Schweiz seit 1981 bei Médnnern
um neun Jahre und bei Frauen um {iiber sechs Jahre gestiegen (Bundesamt fiir Statistik
(BFS), 2020). Auch die Kindersterblichkeit hat sich stark verbessert und hat sich zwi-
schen 1997 und 2017 EU-weit fast halbiert (sda, 2019).

Der globale Gesundheitsmarkt wéchst jéahrlich um 6 % — zu diesem Schluss gelangte ein
Bericht von Roland Berger, der im Auftrag des deutschen Bundesministeriums fiir Wirt-
schaft durchgefiihrt wurde (Berger, 2011). Berger sagt darin voraus, dass sich bei anhal-
tendem Trend der globale Gesundheitsmarkt von 2010 bis 2030 auf ein Volumen von 20
Bio. US-Dollar vervierfachen diirfte.

Der Megatrend Gesundheit verdndert das Verhalten der Menschen: Sie gehen ins Fitness-
studio, an die frische Luft, treiben Sport und achten auf ihre Erndhrung. Die Auswirkun-
gen dessen lassen sich im téglichen Leben vom Arbeitsmarkt bis hin zur Urlaubsplanung
beobachten. Harry Gatterer sagt dazu: «Gesundheit ist in jedem erdenklichen Kontext ein
bestimmendes Thema und schwingt in Kaufentscheidungen genauso mit wie in politi-
schen Diskursen.» (Gatterer, 2020, S. 104) Gesundheit ist heute ein Lifestyle, dessen Ba-
sis in vielen Makrotrends, Trends und Modeerscheinungen wiederzufinden ist. Das Be-
diirfnis nach einem gesunden Leben, ermdglicht durch richtige Erndhrung, Sport, Medi-
tation und einen ausgeglichenen Lebensstil, sowie die dadurch erreichbare Zufriedenheit
und Leistungsfahigkeit scheint grenzenlos.

3.4.1 Einfluss der Gesundheit auf das Essverhalten

Gesundheit und die daraus resultierenden Makrotrends werden in der COVID-19-Krise
verstirkt (vgl. Kapitel 4.3.2), dieser Megatrend gilt somit als besonders robust. Auch
nimmt der Megatrend Gesundheit starken Einfluss auf die Esskultur.

Nahrungserginzungsmittel, auch «Forced-Health> oder (Health-Food> genannt, bilden ei-
nen Makrotrend des Megatrends Gesundheit. Dieser fand seinen Ursprung Mitte der
1990er-Jahre als sich <Functional-Food>, das heisst als Nahrung und Lebensmittel, die
nicht primér nach kulinarischen, sondern unter gesundheitlichen und préventiven
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Aspekten betrachtet werden (Riitzler & Reiter, 2020, S. 18). Wéhrend diese zu Beginn
noch Nischenprodukte in Apotheken bildeten, sind heute in Lebensmittelhandlungen
viele Varianten vorzufinden, denen eine natiirlich gesundheitsférdernde Wirkung zuge-
schrieben wird. Health-Food riickte um das Jahr 2008 als Trend besonders in den Fokus,
nidmlich als Gegenbewegung von Fast Food (Trend: Health Food & Soft Health, 2019).

Als ein weniger radikaler Ansatz als Health-Food gilt der Trend Soft-Health, der einen
ganzheitlichen Ansatz in der Erndhrung verfolgt und den Konsum von gesunden, das
heisst zuckerfreien, fettarmen, salzreduzierten etc. Speisen in den Vordergrund der Er-
ndhrung stellt (Riitzler & Reiter, 2020, S. 19). Der Konsum der Warengruppe Obst und
Gemiise hat sich parallel zu ihm tiiber die letzten 10 Jahren deutlich erhoht; sie hat die
Menge der Fleischprodukte bereits deutlich iiberholt und ist die drittplatzierte Produkt-
gruppe in der DACH-Region — nach Teigwaren und Konserven (AMA — Agrarmarkt
Austria Marketing GmbH, 2020). Grundsitzlich werden beim Trend Soft Health Ausge-
wogenheit und Vielfalt von Speisen angestrebt.

Verdauungsbeschwerden und andere Symptome werden nach dem Verzehr von Lebens-
mitteln nach eigenen Angaben von 25-30 % der deutschen Bevolkerung beobachtet. Dr.
Astride Menne bestitigt fiir den Verein fiir Unabhéngige Gesundheitsberatung (UGB),
dass es in den letzten 30 Jahren weltweit zu einer deutlichen Zunahme an allergischen
Erkrankungen gekommen ist (Menne, 2015). Der daraus resultierende Makrotrend wird
als Clean Food bezeichnet, doch sind es ldngst nicht mehr nur Allergiker, die sich einer
allergenfreien Erndhrung verschreiben. So werden Inhaltsstoffe in Weizen, Kuhmilch,
Aroma- und Zusatzstoffe etc. auch von nicht hypersensiblen Konsumenten kritisch be-
trachtet (Riitzler & Reiter, 2020, S. 19).

In einer Studie aus 2003 von David und Marcia Pimentel wurde die fleischbasierte Er-
ndhrung der pflanzlich basierten gegeniibergestellt. Im entsprechenden Artikel, der unter
dem Titel «Sustainability of meat-based and plant-based diets and the environment» im
The «American Journal of Clinical Nutrition» erschien, schreiben die Autoren, dass sich
zu diesem Zeitpunkt rund zwei Milliarden Menschen fleischbasiert erndhrten, wéhrend
der Rest der Weltbevolkerung eine pflanzenbasierte Erndhrung befolgte (Pimentel &
Pimentel, 2003). Zu dieser Zeit war dieser Effekt noch klar mit der geringen Verfiigbar-
keit von Fleisch in mittellosen Landern zu erkldren, wogegen sich heute auch in der west-
lichen Welt immer mehr Menschen fiir eine <Plant-based>-Erndhrung entscheiden, d. h.
eine Erndhrungsweise, die Fleisch- und Tierprodukte nicht komplett exkludiert, bei der
aber pflanzliche Bestandteile in den Vordergrund riicken (Aschemann-Witzel, 2020). An-
getrieben wird dieser Trend von jiingeren Generationen, in denen ein Gesundheits- und
Umweltbewusstsein vorhanden ist und ein Wandel von Normen sowie Werten stattfindet,
der inzwischen nicht mehr mit der industriellen Viehzucht und Produktion zu vereinbaren
ist (Riitzler & Reiter, 2020).

Nachdem die Prinzipien und die Einfliisse der Megatrends auf das Esseverhalten analy-
siert wurden, wird im nachfolgenden Kapitel der Einfluss der COVID-19-Krise auf die
Systemgastronomie und die Megatrends betrachtet.
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4 FEinfluss der COVID-19-Pandemie

Das COVID-19-Virus erschiittert seit Anfang 2020 die Grundlagen des etablierten sozi-
alen und wirtschaftlichen Miteinanders. Heute ist es noch nicht absehbar, wie sich die
Krise weiterentwickeln wird: Nach einer kurzen Verschnaufpause in Europa wéhrend der
Sommermonate sind die Fallzahlen wahrend des Schreibens dieser Arbeit angestiegen.
Unabhéngig davon, in welcher Branche oder auf welchem Kontinent, wird die Gesell-
schaft als Ganzes die Krise transformiert verlassen. Matthias Horx schreibt in seinem
Buch «Die Zukunft nach Corona» hierzu: «Zukunft entsteht in der Frage, wie wir — als
Kultur, Zivilisation, aber auch als Menschen, als Individuen — auf Krisen reagieren.» Der
Zukunftsforscher ist sich sicher, dass die aktuelle Krise langerfristigen Charakter haben
wird als friihere Krisen — aufgrund der unwahrscheinlichen Nihe der Erfahrung. Hierzu
erortert er: «die Idee, dass wir demnéchst zur alten Welt zuriickkehren konnten, in vieler-
lei Hinsicht den Naturgesetzen — ndmlich den Regeln der Komplexitit. Was einmal de-
konstruiert, in seine Einzelteile zerlegt wurde, wird nie mehr genau so zusammengefiigt,
wie es zuvor war.» (Horx, 2020, S. 11) Im Vergleich zur Finanzkrise von 2009, die gross-
tenteils das Bankensystem betraf, oder der Fliichtlingskrise von 2015, die in Europa mehr-
heitlich die Politik und die Medien beschéftigte, ist die COVID-19-Krise somit fiir alle
im téglichen Leben radikal spiirbar.

Bereits vor dem Ausbruch der COVID-19-Krise wurden einige pridzise Prognosen von
Epidemiologen und Gesundheitsbehorden getroffen. So sagte eine Organisation der bri-
tischen Regierung, die National Security Risk Assessment (NRSA), in einem Bericht aus
2019 eine Pandemie als grosstes Risiko fiir die kommenden Jahre voraus (Hopkins,
2020). Auch war das Coronavirus aufgrund SARS und MERS bereits vor der aktuellen
Pandemie nicht unbekannt. In Abbildung 5 wird in einer Risk-Matrix die errechnete
Wahrscheinlichkeit einer Pandemie mit einem prognostizierten Ausmass aufgezeigt.
Trotz der Erwartungen wére es gemiss Horx und Hopkins unmoglich gewesen, die noti-
gen Ressourcen, um die aktuelle Krise abzuwenden, vorab bereitzustellen (Horx, 2015,
S. 26).

Influenza-type pandemic
DHSC (R95 - DHSC)
Description

An influenza pandemic is a worldwide outbreak of influenza, which
occurs when a flu virus emerges that is different from current or
recently circulating seasonal influenza strains with sustained human-
to-human transmission. There would be little or no immunity in the
population which would allow the virus to spread rapidly and make it 5_‘, O S ——
likely to be more virulent than seasonal influenza. The virus will Arows = Uncartainty beuncs {f agpicable)
rapidly spread across the world, even before it has been fully
identified. The short incubation period of influenza means that within
a relatively short period of ime a significant number of cases will
appear. Up to 50% of the UK population may fall ill with up to 20% of
people off work during the peak weeks causing a significant impact
on business continuity. Critical national infrastructure may also be
affected during peak periods. There would be a huge surge in
demand for health and social care sernvices.

Besides very severe levels of siress on the NHS, the level of excess
deaths would stretch capacity within organisations involved in the
managementi of deaths. This would be fel on a national scale, with
local capacity likely to start to be overwhelmed during the peak of
the pandemic. Whilst not explicitly stated in every case. influenza-
type pandemic would likely compound the effects of the vast majority
of risks in the NSRA as all seciors would experience staffing Hgrest SE0re SNOWS e MABMUM N IE E
pressures. moact n the Smension. Breadth shows the
ranoe of WMCACts aCross the dmension

Abbildung 5: Risk-Matrix der britischen NSRA, 2019 (Risk Matrix 2019, 2019)
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Nachfolgend wird der Einfluss der COVID-19-Krise auf die Wirtschaft aufgegriffen und
thre Wirkung auf die Systemgastronomie sowie die beiden Megatrends Gesundheit und
Neo-Okologie auf der Grundlage theoretischer Literatur analysiert.

4.1 Einfluss auf die Wirtschaft

Im Zuge der gesundheitspolitischen Massnahmen zur Eindimmung von COVID-19 kam
die Wirtschaft weltweit zum Erliegen und ihre Leistung sank dramatisch. Im Mérz 2019
kam es zum grossten Borsencrash seit 1987 (Erhardt, 2020). Wie in Tabelle 6 gezeigt
wird, verloren in den USA im April 2020 iiber 20 Millionen Menschen ihre Arbeit,
wodurch die Arbeitslosenquote auf 14.7 % anstieg (U.S. Departement of Labor (BLS),
2020).

Tabelle 6: Arbeitslosenquote in den USA (U.S. Departement of Labor (BLS), 2020)

16.0% 14.7%

13.3%

14.0%
12.0%
10.0%
8.0%
6.0%

4
0% 3.6% 3.5% 3.5% 3.6% 3.5%
. 0

2.0%

0.0%
O AN B S S S N R S S

LN Vv Vv
Q\é %04 Q@(\’ \’rzl'\\ Qéo @‘b& ?VQ& @"o\ \\\‘9 x& ?9% %@Q Q\g

Beinahe alle Branchen sind von der aktuellen Krise stark betroffen. Die Welthandelsor-
ganisation (WTO) rechnet infolge der COVID-19-Krise mit dem grossten Handelsriick-
gang seit den 1930er-Jahren und einer Verringerung des weltweiten Handels von Gitern
um bis zu 32 % im Jahr 2020 (Welthandel konnte um bis zu ein Drittel einbrechen, 2020).
Die Expertengruppe des Staatssekretariates fiir Wirtschaft (SECO) fiir Konjunkturprog-
nosen rechnet fiir das Krisenjahr 2020 mit dem stérksten Konjunkturriickgang seit 1975,
einem Sinken des sporteventbereinigten BIP um -6.2 % und einer durchschnittlichen Ar-
beitslosenquote von 3.8 % (Prognose: Schweizer Wirtschaft in der Corona-Krise, 2020).
Trotz dieser Zahlen gilt die Situation in der Schweiz im Vergleich zu Spanien, Italien und
Frankreich mit einem jeweiligen BIP-Einbruch von mehr als 10 % als gut (Berschens,
2020). Dennoch musste der Bundesrat bereits im April {iber 40 Mrd. Schweizer Franken
zur Verfligung stellen, um die Wirtschaft mit Liquiditét zu versorgen (Miiller J. A., 2020).

Avenir Suisse, ein <Think-Tank> der Schweizer Wirtschaft, gelangt in einem Bericht zum
Fazit, dass die Branchen Beherbergung, Reisveranstaltung und Gastronomie die drei am
starksten von der COVID-19-Krise betroffenen Bereiche sind (Miiller J. A., 2020). Nach-
folgend wird ihr Einfluss auf die Gastronomie abgebildet.
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4.2 Einfluss auf die Gastronomie

Bereits im Januar 2020 waren die ersten grossen Systemgastronomieunternehmen stark
von der COVID-19-Krise betroffen. McDonald‘s und Starbacks schlossen in der Volks-
republik China jeweils mehr als 2°000 Betriebe (Mc Donald's Co. China, 2020) (BBC
News, 2020). In Folge dieser Kiirzungen auf der ganzen Welt meldeten im Mérz in
Deutschland die ersten grossen Vertreter der Branche Insolvenz an: Vapiano, ein System-
gastronomieunternechmen aus K&In mit mehr als 230 Standorten, teilte Mitte Mérz seine
Zahlungsunfihigkeit mit (Vapiano SE., 2020).

Im Rahmen von zwei Online-Mitgliederbefragungen hat der Schweizer Arbeitgeberver-
band der Gastronomie (GastroSuisse) Umfragen zum Einfluss der COVID-19-Krise ge-
fiihrt, um im Friihjahr 2020 ihre ersten Folgen zu ermitteln. Die erste Umfrage erfolgte in
der Periode vom 28. Februar bis zum 5. Mérz und die zweite vom 6. Mérz bis zum 16.
Mirz. Im Ergebnis waren bereits nach dem erlassenen Verbot von Grossveranstaltungen
fiir iiber 1000 Personen starke Auswirkung in der Gastronomie spiirbar (Hardegger,
Koponen, & Vogel, 2020). So gaben tiiber drei Viertel (76.6 %) der befragten Betriebe
(insgesamt 2°640) an, Umsatzeinbussen erlitten zu haben. Besonders im Kanton Basel-
Stadt war die Gastronomie aufgrund der Absage der Basler Fasnacht stark betroffen
(Lurati & Vogt, 2020). 92.6 % aller befragten Betriebe aus Basel gaben an, dass sie viel
Umsatz verloren haben — im Vergleich zum Vorjahr war der Ertrag um die Hélfte einge-
brochen (48.6 %). Folgeschwer wurde in dieser Zeit auch der Kanton Genf durch die
Absage des Autosalons getroffen (GastroSuisse, 2020, S. 38-41). Der erste Kanton, der
einen Umsatzriickgang erlitt, allerdings nicht aufgrund der Absage einer Grossveranstal-
tung, ist der Kanton Tessin, der in dieser Zeit die Grenzndhe zu Italien spiirte, wo das
Virus zu Beginn der Pandemie in Europa am stirksten ausgebreitet war (Tagesschau,

2020).

Fiir die Zeitspanne der ersten Befragung ermittelte GastroSuisse einen Gesamtverlust von
164.9 Mio. Franken. Die Folgen der Krise versetzten die Gastronomie bereits friih in eine
existenzielle Notlage: Bis Mitte Mérz musste bereits jedes 20. befragte Unternehmen den
Betrieb aufgrund der Krise einstellen und 12.2 % standen zum Befragungszeitpunkt kurz
vor der Schliessung. Bis zur kompletten Schliessung aller gastronomischen Betriebe in
der Schweiz, die zwischen dem 13. und dem 16. Mérz erfolgte, diirfte die Branche gemaéss
einer Schitzung des Branchenverbandes bereits 568 Mio. Schweizer Franken verloren
haben (GastroSuisse, 2020, S. 38-41). Am 16. Mirz beschloss der Bundesrat, gastrono-
mische Betriebe schweizweit zu schliessen (Bundesamt fiir Gesundheit (BAG), 2020).
Davon betroffen waren rund 94.8 % aller Betriebe der Branche in der Schweiz, ausge-
nommen waren lediglich Take-aways, Betriebskantinen und Hotel-Restaurants. In Ta-
belle 7 sind die chronologischen Umsatzeinbussen in der Schweizer Gastronomie einseh-
bar.
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Zeitperiode Einschneidende Einschrinkungen Mio. CHF

28.2.-5.3.2020 1. Woche nach Grossveranstaltungsverbot 164.93

6.3.-12.3.2020 | 2. Woche nach Grossveranstaltungsverbot 230.89

13.3.-16.3.2020 | Zunahme kantonaler Beschliisse zur Schliessung der 171.75
gastronomischen Betriebe

17.3.-19.4.2020 | Landesweite Schliessung aller gastronomischen Be- 2¢533.72
triebe bis Ende Méirz, mit Ausnahme von Beherber-
gungsbetrieben, Take-aways, Betriebskantinen und
Lieferdiensten

28.2. -19.4.2020 | Summe 3¢101.30

Tabelle 7: Umsatzeinbussen der Branche infolge kantonaler und landesweiter Erlasse, Quellen: Online-Mitgliederbe-
fragungen von GastroSuisse, AmPuls, Bundesamt fiir Statistik (GastroSuisse, 2020)

Die Konjunkturforschungsstelle (KOF) der Eidgendssisch Technischen Hochschule
(ETH) Ziirich bestétigte in ihrer Konjunkturumfrage in der Gastronomie einen Umsatz-
einbruch von -16.4 % gegeniiber dem Vorjahr im ersten Quartal 2019 und im zweiten
Quartal einen Einbruch von -47.1 % (Konjunkturforschungstelle (KOF) ETH, 2020). Ob-
wohl der Sommer in Europa eine Erholung von der Krise brachte und die gesundheitspo-
litischen Massnahmen grosstenteils gelockert wurden, ist die Situation in der Gastrono-
mie nach wie vor angespannt: Aus einer Umfrage des Deutschen Hotel- und Gaststatten-
verbandes (DEHOGA) geht hervor, dass sich Anfang November 2020 71.3 % aller deut-
schen Hotellerie- und Gastronomiebetriebe durch die COVID-19-Krise in ihrer Existenz
bedroht sahen (DEHOGA, 2020). Wie eine Auswertung des Statistischen Bundesamtes
hervorgeht (Tabelle 8), hat die Gastronomie in Deutschland von Mérz bis August durch-
schnittlich 40.5 % an Umsatz gegeniiber der Vorjahresperiode verloren und die Zahl der
Beschiftigten ist um 17.6 % gesunken (Statisches Bundesamt, 2020).

10.0%
1.7% 1.8%
0_0% — I
Jan. Feb.
-10.0%
-20.0%
-30.0% -26.8%
-40.0%
-41.5%
-50.0% -451%
-60.0%
-70.0% -63.6%
-80.0% -74.8%

Tabelle 8: Umsatz im Gastgewerbe Deutschlands; Verdnderung in Prozent im Vergleich zum Vorjahr, Quelle: Stati-
sches Bundesamt

Ab Anfang Oktober sind die COVID-19-Fallzahlen vielerorts wieder gestiegen, was in-
ternational und auch national zu neuen Restriktionen zum Schutz vor dem Virus gefiihrt
hat und die Gastronomie auf der ganzen Welt vor grosse Hiirden stellte. Mit welchen
Massnahmen Gastronom der COVID-19-Krise zu trotzen versuchen, wird in Kapitel 5
dieser Arbeit aufgegriffen.
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4.3 Einfluss auf Megatrends

Megatrends sind nicht isoliert wirkende Stromungen, vielmehr beeinflussen sie sich ge-
genseitig und verstérken sich teilweise in ihrer Wirkung. So ist der demografische Wan-
del nicht der einzige Treiber des Megatrends <Silver Society>, sondern auch der Me-
gatrend «Gesundheit> beeinflusst die Alterung der Gesellschaft. Zukunftsforscher Harry
Gatterer schreibt dazu in seinem Buch «Wirtschaft nach Corona»: «So kdnnen durch die
plotzliche Anderung eines Megatrends, wie beispielsweise durch Einschnitte in der Mo-
bilitit infolge der Coronakrise, vielfdltige und komplexe Wechselwirkungen mit anderen
Megatrends entstehen.» (Gatterer, 2020, S. 90) Da die COVID-19-Krise noch im Gang
ist, kann noch nicht erkannt werden, wie sich die Gesellschaft mittelfristig aufgrund ihr
ausrichten wird. Das Zukunftsinstitut skizziert in einem Bericht vier mogliche Zukunfts-
szenarien, die nachfolgend zusammenfassend erldutert werden, bevor ihr Einfluss auf die
beiden Megatrends Gesundheit und Neo-Okologie analysiert wird.

Abbildung 6 zeigt, wie den verschiedenen Zukunftsszenarien zwei Basiskoordinaten zu-
grunde liegen, die Entwicklungsrichtungen beschreiben. Erstens geht es in der horizonta-
len Linie um <gelingende Beziehungen versus nicht gelingende Beziehungen> (optimis-
tisch versus pessimistisch) und in der vertikalen Linie um die lokale versus der globalen
Ausrichtung (disconnected versus connectet). Ausgehend von diesem Vier-Felde-Szena-
rio beschreibt jeder Bereich eine mogliche Entwicklung.

optimistisch
gelingende Beziehungen
Szenario 3 Szenario 4
disconnected connected
lokal global
Szenario 1 Szenario 2
pessimistisch

nicht gelingende Beziehungen

Abbildung 6. Einordung der vier Szenarien gemdss dem Zukunfisinstitut (Zukunftsinstitut GmbH, 2020)

Szenario 1 — Totale Isolation: Dieser Fall steht fiir eine Zukunftssituation in totaler Isola-
tion. Der Shutdown vom Friithjahr 2020 wurde zur Normalitdt und aktuell besteht eine
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«Super-Safe-Society>, in der Nationen klar abgegrenzt werden und nur noch mit einer
Bewilligung ins Ausland gereist werden darf. Der Megatrend der Urbanisierung verliert
stark an Bedeutung und das Land gewinnt an Anziehungskraft. Staaten versorgen sich zu
grossen Teilen selbst und gegeniiber Fremden beseht eine grundsétzliche Abneigung auf-
grund vor Keimrisiken. Die Biirger arbeiten von Zuhause und begegnen sich in virtuellen
Raumen. Restaurants werden zu Ghost-Kitchens umfunktioniert, d. h. zu Restaurants
ohne Géstebereich, deren Fokus auf der Produktion von Speisen fiir den Heimlieferdienst
liegt. (Zukunftsinstitut GmbH, 2020)

Szenario 2 — System-Crash: Die COVID-19-Krise hat in dieser Auslegung die ohnehin
schon instabile Welt zum Taumeln gebracht, dem sie sich mittelfristig nicht mehr stellen
kann. Das Vertrauen in den globalen Zusammenhalt wurde so stark zerstort, dass die
Riickkehr zur gewohnten Routine nicht einfach moglich ist. Es herrscht ein Spannungs-
feld mit gegenseitigen Schuldzuweisungen vor und die Mérkte sind geprigt von nervosen
Handlungen. Die ohnehin bereits gravierenden Spannungen zwischen Religionen und
Minderheiten werden verstarkt und der Neo-Nationalismus nimmt zu. In dieser unsiche-
ren Zeit wird Wissen immer mehr zu Macht und Big Data werden schnell vorangetrieben.
Die Entwicklung von Kiinstlicher Intelligenz erlebt einen Boost, um Modelle und Simu-
lationen fiir mogliche Krisenszenarien zu errechnen. Somit verbreitet sich auch der bereits
vorhandene Cybercrime im staatlichen Auftrag. Die individuelle Datenfreiheit sinkt und
die Gesellschaft wird zunehmend vom Staat nachverfolgt, ihre gesundheitlichen Daten
werden laufend in staatlichen Datenbénken abgelegt. (Zukunftsinstitut GmbH, 2020)

Szenario 3 — Neo-Tribes: Es wird in diesem Szenario im Vergleich zum Vorkrisenstand
verstérkt lokal gedacht, die Gesellschaft bevorzugt lokal und nachhaltig von kleinen Ge-
meinschaften produzierte Produkte. Sie traut Staaten und multinationalen Organisationen
nur noch wenig. Die Sicherheit und die damit verbundene Angst vor Ansteckungen fiih-
ren zu mehr Héuslichkeit und Grossveranstaltungen gibt es nur noch vereinzelt. Die Men-
schen ziehen wieder verstarkt auf das Land und treffen sich in virtuellen Rdumen, sicher
vor Ansteckungen geschiitzt. Fernreisen verlieren an Attraktivitdt, eher die umliegenden
Regionen werden erkundet. Durch die regionale Verbundenheit gewinnt die Sharing-Eco-
nomy stark an Bedeutung. Die Wirtschaft funktioniert selbstreguliert und autonom im
regionalen Gefiige. (Zukunftsinstitut GmbH, 2020)

Szenario 4 — Adaption: Die COVID-19-Krise hat eine Selbstregulierung der Mérkte in
Kraft gerufen, die auch die Gesellschaft dazu anregt, Giiter und ihre Herkunft sowie ihre
Produktion zu hinterfragen. Die Menschheit passt sich den Gegebenheiten adaptiv an.
Heimische Produkte und das eigene Erleben von Handwerk hat durch die Unterbrechung
globaler Handelsketten an Bedeutung gewonnen. Es entsteht eine Balance zwischen lo-
kalem und globalem Handel. Lokale Online-Handler brechen die Monopolstellung der
grossen Anbieter wie Amazon und Alibaba leise auf. Die Pandemie hat dazu gefiihrt, dass
die Gesundheit ganzheitlich betrachtet wird — als ein Zusammenspiel von Umwelt, Stadt,
Politik und Gemeinschaft. Diese neue Einstellung verdandert auch das Gesundheitssystem
und ldsst Regierungen, Organisationen sowie Unternehmen kooperieren, um eine ge-
sunde Umwelt fiir alle zu schaffen. Health-Apps werden zur Normalitit und die Gesund-
heitsdaten der Biirger werden in Echtzeit analysiert. Dank dieser Echtzeitanalyse sollen
zukiinftige Pandemien erkannt und Massnahmen ziigig ergriffen werden. Die Gesell-
schaft realisiert, dass weder Viren noch die Klimakrise vor Grenzen halt machen, weshalb
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der globale Zusammenhalt gestirkt wird und Herausforderungen gemeinsam geldst wer-
den (Zukunftsinstitut GmbH, 2020).

Obschon die vier Szenarien, die das Zukunftsinstitut fiir die Zeit nach Abklingen der Pan-
demie definiert, als iiberspitzte Darstellung einzustufen sind und keinerlei Anspruch auf
Richtigkeit erheben, konnen sie dennoch der Orientierung dienen, vor allem in Bezug auf
die Entwicklung der Megatrends. In Abbildung 7 ist anhand einer Impact-Map zu erken-
nen, wie sich die Szenarien auf die zwolf Megatrends auswirken.

IMPACT MAP FUR SZENARIEN UND MEGATRENDS
SZENARIO 1
Robuste Megatrends Totale Isolation

Treibende Megatrends iI_

Ambivalente Megatrends

SZENARIO 3
Neo-Tribes

@ Sicherheit —
Individualisierung
: ; £
Silver Society -=
Gesundheit
onnektwna\ @ Neo-Okologie

L] SZENARIO 4

Globali
SZENARIO 2 obalisierung Adaptmn

System-Crash

Wissenskultur
9 Mobilitat

L Urbams-.lerung

Abbildung 7: Impact-Map fiir Szenarien und Megatrends, 2020, Quelle: (Zukunftsinstitut GmbH, 2020)

Gemaiss dem Zukunftsinstitut nimmt das Szenario mit der hchsten Wahrscheinlichkeit —
die Adaption — starken Einfluss auf die beiden in dieser Arbeit untersuchten Megatrends
Gesundheit und Neo-Okologie. Nachfolgend werden diese Auswirkungen untersucht.

4.3.1 Einfluss auf den Megatrend — Neo-Okologie

Bereits vor der COVID-19-Krise wurde die Neo-Okologie vom Nischen-Lifestyle zu ei-
ner starken gesellschaftlichen Bewegung. Werte der Gesellschaft wandeln sich immer
stiarker und schneller zugunsten des 6kologischen Denkens und die Politik wie auch Un-
ternehmen werden verstirkt zum Handeln aufgefordert (Uber 2000 Demonstrierende an
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«Klimastreik», 2020). Ein aktuelles Beispiel dafiir bildet die Volksabstimmung vom 29.
November 2020 iiber eine Konzernverantwortungsinitiative, die das Handeln von super-
nationalen Unternehmen verstédrkt in die Verantwortung stellen konnte (Marty, 2020).
Das COVID-19-Virus rief der Menschheit ins Gedéchtnis, dass sie nicht alles kontrollie-
ren kann und sie ein Teil der Natur sind. Okologie ist nicht nur das Thema der grossten
Jugendbewegung <Fridays for Future» der letzten Jahre, auch gewinnt sie fiir viele an per-
sonlicher Bedeutung (Gatterer, 2020).

Die Leistungsgesellschaft wird zunehmend von einer jungen Generation, die die Klima-
thematik als Frage ihrer eigenen Zukuntft sieht, abgeldst. Ihre Vertreter sind krisenerprobt
und werden die Wirtschaft in den néchsten Jahrzenten stark umformen, argumentiert der
Zukunftsforscher Harry Gatterer. Weniger der Konsum und der Status als vielmehr der
Sinn wird im Zentrum des Handelns stehen. Seit die Klimakrise ins Zentrum der Gesell-
schaft geriickt ist, wird der Megatrend Neo-Okologie verstirkt zum entscheidenden Trei-
ber der Zukunft (Gatterer, Wirtschaft nach Corona - The next Generation of Business,
2020). Dennoch hat sich gezeigt, dass trotz monatelangem Lockdown weiterhin iiber den
eigenen Verhiltnissen gelebt wird und der Ressourcenverbrauch wéhrend der letzten Mo-
nate nur minimal zurlickging (Der Tagesspiegel, 2020).

Die COVID-19-Krise hat den Blick vieler Menschen wieder verstarkt auf die Region und
lokale Produkte gelenkt. So war es durch Reiserestriktionen nicht mehr so einfach mog-
lich, ins Ausland zu verreisen, und im Friithjahr 2020 wurde eine gewisse Unsicherheit
beziiglich der Versorgungssicherheit geweckt, als internationale Handelsketten unterbro-
chen wurden. Was in Deutschland zu solchen Unsicherheiten in der Bevdlkerung gefiihrt
hatte, war, dass das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) die
Bevolkerung mittels eines Tweets zu beruhigen versuchte, der in Abbildung 8 folgt.

%'BMELQ Yy

@bmel

BMin @JuliaKloeckner betont in der
#Bundespressekonferenz:

- Unsere Versorgung in Deutschland mit #Lebensmittel|n ist
gesichert.

- Die #Supermarkte bleiben offen — alles andere sind
Falschmeldungen.

- Die #Lieferketten sind weitgehend intakt.

#Coronavirus #Corona #Covid19
2:09 nachm. - 17. Mérz 2020 ®

QO 51 7 sieh dir aktuelle Informationen zu COVID-19 auf Twitter an

Abbildung 8: Tweet des BMEL zur Landesversorgung in Deutschland vom 17.3.2020, Quelle: www.twitter.com

Das beschriebene verstarkte Bewusstsein fiir Produkte und deren Ursprung fiihrte zu einer
erhohten Wertschitzung gegeniiber lokalem. Wochenmirkte mit regionalen Produkten
sowie Gemiise- und Obstkisten von lokalen Bauern haben in dieser Zeit stark an Zustrom
gewonnen (Riitzler & Reiter, 2020, S. 8). Gemdss Harry Gatterer ist dies eine schrittweise
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Abwendung vom Massenkonsum zu Gunsten eines nachhaltigeren Wirtschaftssystems
(Gatterer, 2020, S. 107).

Das bereits vorhandene Verstindnis der Relevanz der Neo-Okologie wurde durch die
COVID-19-Krise zusdtzlich verstirkt, sie diirfte in Zukunft aufgrund der angespannten
Klimasituation weiterhin an Bedeutung gewinnen. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird
untersucht, wie sich dieser Megatrend auf die Systemgastronomie auswirkt.

4.3.2 Einfluss auf den Megatrend — Gesundheit

Die COVID-19-Krise hat das Verstindnis von Gesundheit als Abwesenheit von Krank-
heiten ins Bewusstsein zuriickgerufen, wogegen davor Gesundheit oftmals eher mit ei-
nem von Schonheit und Fitness geprigten Lifestyle assoziiert wurde. Ahnlich der Neo-
Okologie gilt der Megatrend der Gesundheit als besonders widerstandsfihig und ist eine
Tiefenstromung, die erheblichen Einfluss auf die Esskultur aufweist. Hanny Riitzler
meint dazu: «durch die akuten Bedrohungen der Gesundheit, wie wir sie durch die aktu-
elle Virus-Pandemie erleben, fokussieren sich viele Menschen noch stéirker auf eine ge-
sundheitsfordernde Erndhrungy (Riitzler & Reiter, 2020, S. 18).

Der Megatrend der Gesundheit veridndert die Gesellschaft und die Unternehmenskulturen
nicht erst seit dem Virus und seiner Auswirkungen, auch davor liessen sich vielfach ent-
sprechende Effekte im Handeln beobachten: Vom Einkauf im Supermarkt iiber Aktivité-
ten in der Freizeit schwingt das Thema stets mit. Kaufentscheidungen werden dadurch
stark beeinflusst und alle Branchen miissen sich offensiv danach ausrichten (Gatterer,
2020, S. 104).

Das COVID-19-Virus wird als Bedrohung fiir die Gesundheit angesehen und macht Men-
schen zu Ubertriigern eines Risikos. Durch das Verstindnis dieser realistischen Bedro-
hung ist es der Gesellschaft bewusst geworden, dass sich Menschen die Umwelt mit einer
Vielzahl gesundheitsschidlicher Einfliisse teilen, und sie sieht sich selbst wie auch die
Politik in der Verantwortung, noch intensiver auf die Gesundheit zu achten. Dieses Ver-
halten wird in Zukunft verstirkt samtliche gesellschaftliche Handlungen préigen, von po-
litischen Entscheidungen, iiber infrastrukturelle Planungen bis hin zur personlichen Er-
ndhrung, so Harry Gatterer (Gatterer, 2020, S. 104). Dass in der Erndhrung bereits eine
Verdnderung stattgefunden hat, bestitigt eine Umfrage des Agrarmarkts Austria, wonach
zwei Drittel der Osterreicher seit Anbruch der COVID-19-Krise hiufiger mit frischen
Zutaten kochen (AMA — Agrarmarkt Austria Marketing GmbH, 2020).
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5 Empirischer Teil

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse zu Systemgastronomie, Megatrends und CO-
VID-19-Krise aus dem theoretischen Teil mit der Praxis verglichen. Damit sollen die
Ziele dieser Arbeit wissenschaftlich erreicht und die zentrale Forschungsfrage — Welche
Faktoren sind wdihrend und nach der COVID-19-Krise erfolgsentscheidend fiir die Sys-
temgastronomie? — beantwortet werden.

5.1 Methodisches Vorgehen

Um die Forschungsfrage zu klidren und die Ziele dieser Arbeit zu erfiillen, werden im
empirischen Teil dieser Arbeit drei verschiedene Methoden angewendet.

Canvas-Business-Modell-Analyse: Um verschiedene Systemgastronomieunternehmen
auf Erfolgsfaktoren zu priifen, werden drei Unternehmen analysiert und mit Hilfe des
Canvas-Business-Modells eingeordnet: Yooji’s Sushi Deli wird als lokales Schweizer
Unternehmen analysiert. Hans im Gliick, eine junge Burgerkette aus Deutschland, soll
Aufschluss zum deutschen Markt geben. Zum Schluss wird eines der grossten System-
gastronomie-Unternehmen der Welt, McDonald’s, analysiert und eingeordnet.

Das Canvas-Business-Modell dient als fixe Struktur, um die Unternehmen nach den gel-
eichen Faktoren zu bewerten. Das Modell wird in der Einfithrung des Kapitels 5.2 vorge-
stellt.

Konsumentenumfrage: Es fliesst die Auswertung von zwei Konsumentenumfragen zum
Thema der Gésteerwartungen in der Gastronomie in diese Arbeit ein. Mit Hilfe dieser
sollen die Bediirfnisse von Konsumenten erhoben sowie analysiert werden.

Im Auftrag von Food Service Schweiz hat Simone Miiller-Staubli 2016 1°322 Géste und
Besucher von Restaurants mittels einer Online-Umfrage zu ihrem Konsumverhalten in
Bezug auf die Ausser-Haus-Verpflegung befragt. Ausser-Haus-Verpflegung bedeutet in
diesem Zusammenhang alle Mahlzeiten, die nicht zuhause zubereitet wurden, sondern ein
externes Verpflegungsangebot voraussetzen.

Um zu priifen, ob sich die Aussagen der Umfrage von 2016 nach wie vor mit der Realitit
decken, hat der Autor auch eine Umfrage mit dhnlichen bzw. teils identischen Fragen
gefiihrt. Diese erfolgte online im Zeitraum vom 5. Oktober bis zum 19. Oktober 2020,
wobei 143 Personen teilgenommen haben. In Kapitel 5.3 werden die Resultate beschrie-
ben, um anschliessend Schlussfolgerungen abzuleiten.

Experteninterviews: Um die Forschungsfrage zu beantworten und die Handlungsempfeh-
lungen in Kapitel 6 aus dem Canvas-Business-Modell mit den Auswertungen der zwei
Konsumentenumfragen abzugleichen, wurden in der Woche vom 23. November 2020
drei Experteninterviews gefiihrt, wobei die Fragestellung identisch war. Die Inter-
viewpartner sind Branchenexperten aus der Gastronomie bzw. der Systemgastronomie.
In diesen Expertenbefragungen sollten die Einfliisse und die Bedeutung der beiden Me-
gatrends Neo-Okologie sowie Gesundheit fiir die Gastronomie erfasst werden.

Alle drei Interviews wurden schriftliche festgehalten und von Schweizerdeutsch wortlich
ins Hochdeutsche transkribiert, um die Lesbarkeit zu vereinfachen. Die Interviews sind
der Arbeit in Anhang III angefiigt und werden in Kapitel 5.4 ausgewertet.
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5.2 Canvas-Unternehmensanalyse

In dieser Arbeit sollen die Einflussfaktoren, d. h. die Wirkung der beiden Megatrends
Gesundheit und Neo-Okologie im Zusammenhang mit der COVID-19-Krise auf die Sys-
temgastronomie analysiert werden, um der Forschungsfrage auf den Grund zu gehen.
Hierfiir werden im nachfolgenden Abschnitt die Eiflussfaktoren der Systemgastronomie
anhand des Canvas-Business-Modells analysiert. Dazu ist es notwendig, das Canvas-Bu-
siness-Modell kennenzulernen, um anschliessend seine einzelnen Felder mit der System-
gastronomie abzugleichen und ein einheitliches Verstindnis der Einflussfaktoren der
Branche zu gewinnen. Nach der Canvas-Unternehmensanalyse der drei Unternehmungen
wird jeweils analysiert, welches Feld inwiefern von den Megatrends und der COVID-19-
Krise betroffen ist.

5.2.1 Canvas-Business-Modell

Osterwalder definiert in seinem Buch «Business Model Generation» ein Geschéftsmodell
wie folgt: «Ein Geschiftsmodell beschreibt das Grundprinzip, nach dem eine Organisa-
tion Werte schafft, vermittelt und erfasst.» (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 18-19) Um
konstruktiv iliber eine Geschéftsidee zu sprechen, ist es essenziell, dass ein gemeinsames
Verstiandnis dessen vorhanden ist, was unter einem Geschaftsmodell zu verstehen ist. Das
Canvas-Business-Modell bietet eine Grundlage und ein Konzept eines einheitlichen Ge-
schiftsmodells. Mithilfe des Canvas-Business-Modells lassen sich Geschéiftsmodelle in
einfachen Schritten beschreiben: «Dieses Konzept wurde auf der ganzen Welt angewen-
det und getestet und wird bereits in verschiedenen Organisationen eingesetzt, unter ande-
rem bei IBM, Ericsson, Deloitte, bei den kanadischen Public Works and Governmental
Services und vielen anderen.» (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 18-19) Der Ursprung des
Canvas-Business-Modells geht auf die Dissertation von Alexander Osterwalder zuriick,
der seine Doktorarbeit zum Thema der Geschiftsmodellinnovation bei Professor Yves
Pigneur an der HEC Lausanne schrieb und den Ansatz des Modelles schildert. Von die-
sem Aufsatz ausgehend wurde das finale Modell in Kooperation mit 470 Mitautoren aus
45 Léandern entwickelt.

Das Modell ist aus neun Bestandteilen aufgebaut: Kundensegmente, Wertangebote, Ka-
nile, Kundenbeziehungen, Einnahmequellen, Schliisselressourcen, Schliisselaktivitéten,
Schliisselpartnerschaften und Kostenstruktur. Abbildung 9 zeigt, wie dieses Modell von
Osterwalder und Pigneur dargestellt wird.
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Abbildung 9: Canvas Business Modell nach Osterwalder und Pigneur (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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Das Kundensegment bestimmt die verschiedenen Personen und Organisationen, die ein
Unternehmen mit seinen Produkten sowie Dienstleistungen bedienen will. Es kann von
<Business-to-Businessy bis zum breiten Massenmarkt reichen. Zu diesem Baustein sollen
folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

1. Fiir wen schopft das Unternehmen Wert?

2. Wer sind die wichtigsten Kunden?
Der Baustein Wertangebot beschreibt simtliche Werte, die von einem Unternehmen fiir
einen Kunden erbracht werden. Dies konnen Produktionen oder auch Dienstleistungen
sein. Werte kdnnen quantitativ oder qualitativ sein. In Bezug auf diesen Baustein sollen
folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

1. Welchen Wert vermittelt das Unternehmen dem Kunden?

2. Welche Kundenbediirfnisse erfiillt das Unternehmen?

3. Welche Produkt- und Dienstleistungspakte bietet ein Unternehmen seinen Kun-

den?

Der Bausteine, der die Schnittstelle zum Kunden im Canvas-Business-Modell definiert,
wird als <Kanéle) bezeichnet und umfasst simtliche Kommunikations-, Distributions- so-
wie Verkaufskanile, die zwischen einem Kunden und dem Unternehmen bestehen. Ka-
néle werden in «direkte» und «indirekte> Formen aufgeteilt, wobei die «direkten Kanéle»
alle unternehmenseigenen Verkaufspunkte mit dem Kunden darstellen und die «indirek-
ten> Verkaufspunkte {iber Partner und Vertriebspartner (z. B. Grosshindler). Zu diesem
Baustein sollen folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

1. Uber welche Kanile sollen die Kundensegmente einer Unternehmung erreicht
werden?

2. Welche Kanile funktionieren am besten?
Im Baustein Kundenbeziehungen wird als Strategie definiert, welche Kundenbeziehung
zur Erreichung des Zieles notwendig ist. Die Ziele kdnnen Kundenakquise, Kunden-
pflege, d. h. das Halten der Kundschaft, aber auch die Verkaufssteigerung im Sinne der
Steigerung des Umsatzes pro Kunde sein. Die Wahl héngt stark mit der Phase eines Un-
ternehmens zusammen. So ist es fiir ein junges Unternehmen ohne Marktanteil eine Pri-
oritit, erstmals Kunden zu gewinnen, wogegen sich eine bestehende Firma in erster Linie
damit beschéftigt, bestehende Kunden zu behalten. In diesem Baustein sollen folgende
zentrale Frage beantwortet werden:

1. Welche Art Beziehung fiihrt ein Unternehmen mit den verschiedenen Kundenseg-
menten?
Der Baustein der Einnahmequellen dient der Beantwortung der Frage, fiir welchen Werte
die Kundensegmente bereit sind, etwas zu bezahlen. Dies kann in Form von einmaligen
Transaktionseinnahmen oder von wiederkehrenden Einnahmen erfolgen. In diesem Bau-
stein sollen folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

1. Fiir welche Werte sind die Kunden einer Unternehmung bereit, zu bezahlen?

2. Wie wird bezahlt?

3. Wie viel trdgt jede Einnahmequelle zum Gesamtumsatz bei?
Um einen Wert fiir Kunden zu erschaffen, sind Schliisselressourcen notig. Diese kdnnen
physischer, finanzieller, intellektueller oder menschlicher Natur sein. Beziiglich dieses
Bausteins soll folgende zentrale Frage beantwortet werden:

35



Masterarbeit an der School of Management and Law Camil Siebenmann
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften ZHAW MAS BA 41

1. Welche Schliisselressource erfordert ein Unternehmen, um das Werteangebot an-
bieten zu konnen?
Die wesentlichen Handlungen, die zur Erschaffung eines Wertes notig sind, werden als
Schliisselaktivititen beschrieben. Hierzu soll erkannt werden, welche Reihe von Tatig-
keiten ein Unternehmen ausfithren muss, um einen Wert fiir seine Kundensegmente zu
erschaffen. In diesem Baustein soll folgende zentrale Frage beantwortet werden:

1. Welche Schliisselaktivititen erfordert das Werteangebot?
Der Baustein der Schliisselpartnerschaften definiert alle notigen Netzwerke mit anderen
Organisationen oder Stakeholdern, die zum Gelingen des Geschiaftsmodells beitragen. Zu
diesem Baustein sollen folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

1. Wer sind die Schliisselpartner einer Unternehmung?

2. Wer sind die Schliissellieferanten?

3. Welche Schliisselressourcen beziehen wir bei welchem Partner?
Der letzte Baustein im Canvas-Business-Modell beschreibt die Kostenstruktur und damit
alle Kosten, die bei der Ausfithrung des Geschéftsmodelles anfallen. In diesem Baustein
lauten die zentralen Fragen wie folgt:

1. Welche sind die wichtigsten mit dem Unternehmensmodell verbundenen Kosten?
2. Welche Schliisselressourcen sind am teuersten?
3. Welche Schliisselaktivitdten sind am teuersten?
In fortfolgenden Kapiteln werden verschiedene Systemgastronomieunternehmen in das
Canvas-Business-Modell eingeordnet.

5.2.2 Einordnung von Yooji’s Sushi Deli in das Canvas-Business-Modell
Yooji’s" steht fiir moderne, gesunde japanische Kiiche. Der Brand ist Teil der Two Spice
AG aus Ziirich. Two Spice ist ein kreatives und innovatives Gastronomie- und Lifestyle-
Unternehmen, in dem seit iiber 30 Jahren Ideen und verschiedene Betriebskonzepte wie
auch Brands entstehen. Mehrere Firmen, denen 34 Gastronomiebetriebe angehdren, bil-
den die Two Spice AG. So zdhlen auch eine Weinhandlung, ein international titiges Tra-
ding-Unternehmen sowie eine moderne Sushi-Manufaktur zur Gruppe. Die Unterneh-
mung wird von den beiden Griindern Daniel Kehl und Marc Saxer geleitet. Die Coop
Genossenschaft ist mit 32.8 % (Geschéftsbericht der Coop-Gruppe 2019, 2020, S. 108)
minderheitsbeteiligt. Two Spice erwirtschaftete 2019 einen Nettoumsatz von 104 Mio.
Schweizer Franken (Farine, 2020) und beschiftigte ca. 800 Mitarbeitende.

Yooji’s als eingestidndiger Brand der Two Spice Gruppe ist ein fithrendes Schweizer
Sushi-Systemgastronomieunternehmen im Premium-Segment, das an 15 inldndischen
Toplagen vertreten ist — unter anderem als einziger Gastronomiebetrieb mit {iber 400 m?
an der exklusiven Ziircher Bahnhofstrasse. Der Brand Yoo0ji’s wurde im Jahr 2000 ge-
griindet. Seine Basis bildete die langjdhrige Erfahrung der beiden Griinder mit Sushi. Mit
dem Konzept Yoo0ji’s wurde der internationale Trend von Sushi, gesundem Essen, Design
und Lifestyle zusammengefasst. Yooji’s wurde 2006 fiir das innovative Konzept des Lea-
ders Club Deutschland mit der «Goldenen Palme» (Leaders Club Award 2006 fiir
Schnitzelei, San Pietro und Yooji’s, 2006) und 2010 vom Leaders Club International in
London ausgezeichnet.

! Folgende Informationen zu der Analyse von Yooji’s stammen aus internen Dokumenten, zu welchen ich
als Operativer Leiter Zugang habe.
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Nachfolgend wird das Canvas-Business-Modell mit der Unternehmung Yooji’s abgegli-
chen. Fiir jeden Baustein werden die Einfliisse der Megatrends Gesundheit und Neo-Oko-
logie sowie der COVID-19-Krise analysiert.

Kundensegmente: Die 15 Yooji’s-Filialen wurden im Jahr 2019 von monatlich durch-
schnittlich 123°000 Gésten besucht (vgl. Anhang V) und von Januar bis Oktober 2020
wurden durchschnittlich 1’153 Bestellungen pro Monat nach Hause geliefert (vgl. An-
hang IV). Auch beliefert Yooji’s andere Restaurants als B2B-Kunden, wobei diese auf
den Gesamtumsatz umgeschlagen gering ins Gewicht fallen.

Kategorisierung der Kundensegmente nach Umsatzvolumen, wobei Kundengruppe A die
umsatzstirkste ist:

- A-Kunden — B2C-Privatkunden, die sich im Restaurant (Inhouse) verpfle-

gen
- B-Kunden — B2C-Privatkunden, die das Take-out-Angebot von Yooji’s
nutzen
- C-Kunden — B2C-Privatkunden, die sich das Essen nach Hause liefern las-
sen

- D-Kunden — B2B-Geschiftskunden, die das Essen weiterverkaufen
Nachfolgend werden die Eigenschaften von Kundengruppe A konkretisiert (Tabelle 9)

Tabelle 9: Kundensegment Analyse Yooji's Kundenworkshop 2020

Kundengruppen Kundengruppe A — Privatkunden, die sich
To Go oder im Restaurant verpflegen
Demografie Alter: 30-55

Geschlecht: ausgewogen mit einem leicht
hoheren Anteil an Frauen

Einkommen: mittel bis hoch, 75°-150°
TCHF pro Jahr

Wohnort: deutschschweizer Stidte und
ihre Agglomeration

Einstellungen Bewusstsein fiir Qualitdt, Lifestyle und
Gesundheit
Preissensibilitét Kunden, die bereit sind, fiir gute Qualitit

mehr zu zahlen
Durch das breite Kundenspektrum konnte wihrend der COVID-19-Krise ein gewisser
Umsatzverlust aufgefangen werden, so ist der Home-Delivery-Anteil, d. h. die Kunden-
gruppe C, in der Krise stark gewachsen. Kundengruppe B ist leicht riickgéngig jedoch,
nicht so stark wie Kundengruppe A, die wihrend des Lockdowns und auch danach am
starksten eingebrochen ist.

Wertangebote: Bei Yooji’s wird zwischen sieben Wertangeboten unterschieden, die
nachfolgend beschrieben werden:

(A la Carte>: Im <A-la-Carte>-Bereich, der in vier von 15 Yooji’s-Betrieben angeboten
wird, kann sich der Gast wie in einem herkommlichen Restaurant bedienen lassen. Er
wihlt von einem Menu seine Speisen und Getrénke, die ihm nachfolgend am Tisch ser-
viert werden.
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Kaiteny: Als «Kaiten» wird auf Japanisch das Sushi-Laufband bezeichnet, an dem die
Giste wie an einer Bar direkt in die Kiiche sehen und ihre Speisen auswéahlen. Getridnke
oder zusitzliche Speisen konnen iiber ein KIES (Kunden-Information-Entertainment-
System) iiber Touchscreens an jedem Platz gesteuert werden, um zu bestellen. Zusétzlich
zur Bestellfunktion bietet das KIES Internetzugang, Informationen zu Produkten und
Spiele. Das KIES wurde erstmals 2006 eingefiihrt, vor dem Einzug des iPhones, und galt
dazumal als massgebend fiir den Einsatz von Technologie in der Gastronomie. Kaiten
bieten neun von 15 Yooji‘s-Betrieben an.

Take-Away/To Go: Giste entnehmen ihre Speisen und Getrianke hierbei einer Kiihlvitrine
oder bestellen diese an der Kasse (Counter). Das Essen wird mitgenommen und im Biiro,
Zuhause oder im Freien konsumiert. Take-Away bietet Yooji’s an allen 15 Standorten an
erzielt damit 64 % des Gesamtumsatzes, wobei der Pro-Kopf-Umsatz beim Take-Away
mit durchschnittlich 21.30 CHF deutlich tiefer ist als in den Optionen <A la Carte (42.10
CHF) sowie «Kaiten» (31.35 CHF). So kann der hohe Umsatz durch die grosse Menge
realisiert werden.

Take & Stay: Géste entnehmen bei dieser Option ihre Speisen einer Vitrine, bezahlen an
der Kasse und geniessen das Essen Inhouse, ohne dabei klassisch bedient zu werden.
Diese Form des Werteangebots bietet Yooji’s in zehn Betrieben an.

Home-Delivery (HD): Giste Bestellen ihr Essen hierbei online — entweder {iber
www.yoojis.com oder iiber www.smood.ch — und es wird von einem externen Delivery-
Partner nach Hause geliefert. Dieses Werteangebot ist das jiingste und wird mit dem De-
liverypartner Smood seit Ende 2018 bereitgestellt. Dennoch zeigt der Trend klar nach
oben: Das Bestellvolumen verdoppelt sich beinahe jedes Jahr (vgl. Anhang IV) und wéh-
rend der COVID-19-Krise hat das HD zusitzlich stark an Bedeutung gewonnen. So wur-
den im Jahr 2019 1.97 % des Nettoumsatzes von Yooji’s mit HD erzielt, wéihrend dies in
den ersten neun Monaten des Jahres 2020 (Januar bis September) fiir 3.70 % des Umsat-
zes galt. Home-Delivery wird in acht Yooji’s Filialen angeboten.

Too-Good-To-Go (TGTG): Ubrig gebliebene Lebensmittel, die am Folgetag aufgrund
Hygienestandards nicht mehr in den Verkauf gelangen kdnnen, werden bei Yooji’s iiber
die Plattform TGTG 30 Minuten vor Ladenschluss zu einem Drittel des reguldren Ver-
kaufspreises angeboten. Wie Tabelle 10 zeigt, konnten so von Januar bis Oktober 2020
32¢732 Portionen Essen vor dem Miihleimer gerettet werden.
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Tabelle 10: Anzahl iiber die App Too-Good-To-Go im Jahr 2020 verkaufter Portionen, Quelle: (Too Good To Go,
2020)
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Events: Sushikurse sind fiir Familien, Kindergeburtstage und Teamevents ein gefragtes
Werteangebot von Yooji’s, stellen jedoch auf das Gesamtvolumen des Umsatzes proji-
ziert einen unbedeutenden Teil dar (<1 %).

Oftmals als Schwiche von externen Stellen beméngelt, zeigt sich in der Krisensituation
ein diversifiziertes Werteangebot als Moglichkeit, das Klumpenrisiko zu minimieren. So
konnte, wie bereits beim Baustein des Kundensegments geschildert wurde, das Wertean-
gebot <Home-Delivery» wiahrend der COVID-19-Krise an Umsatz zulegen, wihrend die
anderen Angebote aufgrund gesundheitspolitischer Einschrankungen an Umsatz einge-
biisst haben. Der Trend der Neo-Okologie nimmt Einfluss auf simtliche Werteangebote.
Im A-la-Carte- wie auch im Kaiten-Bereich liegt das Augenmerk auf der Reduktion des
Foodwaste, d. h. der Lebensmittel, die aufgrund der Lebensmittelverordnung am Folgetag
nicht mehr verkauft werden kdnnen. Dies erfordert zum einen ein geschicktes Einkaufs-
management und zum anderen kann Yooji’s dank eines weiteren Angebotes (TGTG) die-
ser Herausforderung zusétzlich entgegenwirken.

Im Take-Away- wie auch im Take-&-Stay-Bereich liegt der Fokus auf den Verpackun-
gen, die zu einem grossen Teil aus Plastik bestehen — hier ist Yooji’s zunehmend gefor-
dert. Dies zeigt auch eine Recherche, die der Autor auf Restaurant-Bewertungsportalen
vorgenommen hat: Dazu hat er im Zeitraum vom 1.11.2019 bis zum 31.10.2020 auf den
beiden Portalen Tripadvisor und Goolge nach den Wortern Gesund/Gesundheit sowie
nach den Begriffen Plastik und Umweltfreundlichkeit gesucht. In Total 966 Kommenta-
ren wurden die beiden Suchkriterien jeweils viermal genannt, wobei die Kommentare,
die mit Gesundheit in Verbindung gebracht werden kdnnen, als positiv eingestuft sind,
und die, die sich auf die Umweltfreundlichkeit beziehen, als negativ. Nachfolgend wird
ein Kommentar zitiert, der auf Google am 18. August 2020 von einem anonymen User
eingegangen ist. «Das machen wir jetzt nicht mehr mit, bis sie es schaffen, zeitgemaésse,
umweltfreundliche Verpackungen entwickeln zu lassen und zu verwenden. Der Plastik-
miill eines Yooji’s Take-away-Abendessens ist nicht akzeptabel und nicht verantwor-
tungsbewusst fiir ein Unternehmen, das zeitgeméss sein mdchte.» (www.google.com,
2020) Sushi gelten als gesunde Erndhrung, dennoch scheint mit nur vier Erwéhnungen
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dieser Punkt fiir Kunden nicht essenziell zu sein. In der Auswertung, die {iber das Analy-
seportal www.webbosaurus.de erstellt wurde, konnten hingegen Eigenschaften wie
freundlich, frisch und schnell deutlich 6fter identifiziert werden, wie Tabelle 11 zeigt.

Tabelle 11: Kundenfeedbackanalyse via www.webbosaurus.de, 2020
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Kaniile: Bei Yooji’s werden folgende Kanéle eingesetzt:

- Direkter POS: Alle 15 Stores und Restaurants, die an hochfrequentierten
Orten in der Deutschschweiz liegen, bieten Sushi, die in keinem anderen
Geschiéft unter dem Brand Yooji’s verkauft werden.
- Die Yooji’s App ermdglicht Kunden den Kauf iiber eine Smartphone-Ap-
plikation (direkt).
- Die Yooji’s Website enthélt Informationen zu Yoo0ji’s sowie zu anstehen-
den Events und Standorten. Sie bietet die Moglichkeit, direkt online eine
Bestellung aufzugeben (direkt).
- Es besteht ein Yooji’s Customer-Relationship-Management (CRM), das
Kundenbindungsprogramm mittels <my Yoojis»>, mit Hilfe dessen mit
Kunden kommuniziert wird (direkt).
- Smood.ch ist eine Partnerwebsite, die es Kunden ermdglicht, online zu
bestellen (indirekt).
Durch die langanhaltende Empfehlung, Mitarbeitende aus dem Homeoffice arbeiten zu
lassen, sind grosse Pendlerstrome unterbrochen worden und hochfrequentierte Verkaufs-
lagen (POS) an Bahnhofen sowie Flughdfen haben voriibergehend eine Vielzahl an Gés-
ten verloren, somit haben wihrend der Krise die E-Commerce-Kanéle (Websites, Apps
und Smood-Partnerwebsites) profitiert.

Kundenbeziehungen: Kundenbeziehungen unterscheidet Yooji’s in die Gruppen In-
house-Konsum und Home-Delivery.

Beim ersterer findet eine menschliche Interaktion zwischen Mitarbeitenden und Gésten
statt. Der Kunde kann sich wéhrend des Kaufvorganges oder nach seinem Abschluss be-
raten lassen.
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Bei der Wahl von Home-Delivery kommt es zu keinem direkten Kundenkontakt mit Mit-
arbeitenden von Yo00ji’s, sondern lediglich mit einem Mitarbeitenden eines Schliisselpart-
ners von Yooji’s, der das Essen liefert. Hier ist wihrend des Kaufprozesses keine Unter-
stiitzung moglich.

Einnahmequellen: Bei Yooji’s werden Wirtschaftsgiiter, d. h. Lebensmittel und Genuss-
mittel, verkauft. Somit wird das Eigentumsrecht an einem physischen Produkt iibergeben.
Es werden keine Einnahmen durch Nutzungsgebiihren, Mitgliederbeitrégen, Lizenzen o-
der Vermietungen angestrebt.

Schliisselressourcen: Die Systemgastronomie ist tendenziell ressourcenintensiv. Nach-
folgend werden die wesentlichen Ressourcen von Yooji’s definiert:

Physisch: Yooji’s benétigt Verkaufsstandorte an prominenten Lagen sowie Produktion-
einrichtungen. Da der Mietpreis an diesen teuer ist, wird darauf geachtet, die Produkti-
onsflache in den Stores und Restaurants so gering wie moglich zu behalten und so viel
wie moglich in einer externen Sushimanufaktur zu produzieren. Dadurch kénnen Inves-
titionen in teure Maschinen am Verkaufsstandort vermieden und mehr Platz fiir Géste zur
Verfligung gestellt werden. Dagegen konnen durch die Grosse der Manufaktur dort Sy-
nergien und Prozesse optimal genutzt werden. Zusitzlich konnen aus der Manufaktur
weitere Grosskunden beliefert werden. So produziert die Yooji’s Manufaktur Sushi-Bo-
xen fiir Coop Filialen unter dem Label «Zenbuw>. Auf dieses zusétzliche Modell wird in
der vorliegenden Arbeit nicht eingegangen, da es sich dabei nicht mehr um die System-
gastronomie handelt sondern um den klassischen Lebensmittelhandel.

Intellektuell: Know-how im Bereich Sushiproduktion ist unabdingbar, jedoch sind Sushi
und Food im Allgemeinen vergleichbar, somit bedarf es nicht des Wissenschatzes, wie
beispielsweise in einem Software-Unternehmen.

Human-Ressources: Der Mensch als Ressource und Kapital ist bei Yooji’s ein wesentli-
cher Faktor und notwendig fiir die Leistungserbringung. Die Personalkosten beliefen sich
im Jahr 2019 bei Yooji’s auf 31.1 % (Farine, 2020) des Nettoumsatzes, was im Vergleich
zum Schweizer Benchmark von 42.9 % exklusive Unternehmerlohn (GastroSuisse, 2020)
als tief gilt. Dieser tiefe Wert kann durch Synergien Nutzung und einen hohen Produkti-
onsgrad in der Suhsimanufaktur erzielt werden.

Finanzielles: Yooji’s ist dahingehend kapitalintensiv, dass die Restaurants und die Stores
hohe Baukosten verursachen, die im operativen Betrieb zu hohen Abschreibungskosten
fiihren. Die Baukosten belaufen sich je nach Grosse, Standort und geplantem Werteange-
bot auf 400°000 bis auf iiber drei Millionen Schweizer Franken.

Schliisselaktivitiaten: Die Schliisselaktivitit besteht in der Produktion von Sushi, Poké,
Salaten und Desserts in hoher Qualitdt sowie der Logistik an 15 Verkaufsstandorten in
der Schweiz. Wie in Tabelle 12 aufzeigt wird, ist der Umsatztreiber bei Yooji’s klar die
Kiiche mit 89 % des Gesamtumsatzes. Im Vergleich zur Gesamtgastronomie in der
Schweiz fallt dieser Wert hoch aus, da das Konzept auf schnelle Verpflegung ausgerichtet
ist und die Géste kurz Verweilzeiten in den Filialen haben.
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Tabelle 12: Vergleich der Umsatzzusammensetzung der Schweizer Gastronomie vs. Yooji's, Quelle: Eigene Darstel-
lung in Anlehnung an (Farine, 2020) (GastroSuisse, 2020)

Schliisselpartnerschaften: Yooji’s erhidlt viele Partnerschaften aufrecht, die nachfol-
gend vorgestellt werden:

Two Spice AG: Als Teil der Two Spice Gruppe profitiert Yooji’s von Dienstleistungen
des Unternehmens. Beispielsweise die Bereiche Marketing, Finanzbuchhaltung, Human-
Ressource-Management sowie technische Dienstleistungen werden ihm von der Two
Spice Gruppe abgenommen und koordiniert.

Two Spice Trading: Das Two Spice Trading beschafft und importiert den Grossteil der
Grundprodukte fiir Yooji’s und kann dank eines grossen Einkaufsvolumens Mengenvor-
teile erzielen.

Yooji’s Manufaktur: Die Yooji’s Manufaktur produziert im Auftrag von Yooji’s Sushi
sowie Grundprodukte fiir die Weiterverarbeitung in den Stores und den Restaurants.

Coop Genossenschaft: Dank der Minderheitsbeteiligung bei Coop und der daraus folgen-
den strategischen Partnerschaft konnen Synergien zusétzlich genutzt werden. Fiir Two
Spice ist durch sie einfacher, an neue Standorte fiir neue Betriebe zu kommen, da Coop
ein betrichtliches Portfolio an Immobilien besitzt.

Smood.ch bewiltigt fiir Yooji’s die Logistik im Home-Delivery-Bereich. Im Jahr 2019
fiihrte Smood in sechs Schweizer Stadten 10°193 Lieferungen fiir Yooji’s durch.

Inaffect ist der Partner fiir sdmtliche digitale Losungen bei Yooji’s. Eine wesentliche
Rolle spielt dabei das bereitgestellte KIES, das laufend weiterentwickelt wird.

Die bisher aufgelisteten sind die grossten und einflussreichsten Partner sowie Lieferanten
von Yo00ji’s, doch neben diesen besteht eine Vielzahl weiterer Lieferanten.

Kostenstruktur: Im Gastgewerbe sind vor allem Personal- und Warenkosten fiir Erfolg
oder Misserfolg entscheidend (GastroSuisse, 2020). Deshalb werden anschliessend die
wesentlichen Kostenfaktoren in variablen Kosten und Fixkosten aufgeteilt sowie fiir
Yooji’s identifiziert:

Variable Kosten: Anteilig am Umsatz gesehen sind die hochsten Kosten die Warenkosten.
Diese betrugen bei Yooji’s 2019 32.8 % des Nettoertrags (Farine, 2020). Verglichen mit
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dem Branchendurchschnitt von 26.4 % im Jahr 2018 (GastroSuisse, 2020) sind die Wa-
renkosten bei Yooji’s um 6.4 % hdoher. Dies kann mit folgenden drei Einflussfaktoren
begriindet werden:

1. Aufgrund des hohen Convenience-Grades der Produkte wird wenig Personal in
den Stores benotigt.

2. Ein ganztigiges Vitrinenangebot fiihrt zu einer gewissen Uberproduktion. Den-
noch ist es notwendig, dass in der Vitrine stets genligend Produkte vorhanden
sind, um den Kauf anzuregen.

3. Ahnlich wie in der Vitrine verhilt es sich mit dem Kaiten: Sind keine Sushi auf
dem Sushi-Laufband vorhanden, ist es wenig ansprechend fiir den Gast, sich hier
zu verpflegen. Auch dies fiihrt zu einem gewissen Uberschuss an Produkten.

Der zweite grosse Kostenpunkt bei Yoo0ji’s sind die Personalkosten, die 2019 31.9 % des
Nettoertrags ausmachten (Farine, 2020) und somit deutlich unter dem Branchenschnitt
von 51.9 % (inkl. Unternehmerlohn von 9.3 %) liegen (GastroSuisse, 2020). In aller Regel
gelingt es nur Betrieben mit Personalkosten inklusive Unternehmerlohn von deutlich un-
ter 45 % des Umsatzes, positive Geschéftsergebnisse zu erzielen (GastroSuisse, 2020).
Um dies zu erreichen, ist in der Gastronomie darauf zu achten, dass der Personaleinsatz
pro Betrieb mit den Tages- und Tageszeitumsétzen bestmoglich korreliert. Da bei Yooji’s
viele Mitarbeitende auf Abruf bzw. im Stundenlohn arbeiten, sind diese Kosten teils eben-
falls variabel und konnen bei reduziertem Geschéftsgang rasch angepasst werden.

Fixkosten: Die drei anteilig hochsten Fixkostenarten werden nachfolgend beschrieben:

- Aufgrund der verschiedenen Lagen von Yooji’s an Bahnhofen, am Flughafen Zii-
rich, an der hochfrequentierten Bahnhofstrasse Ziirich und in Quartierlagen
schwanken die Mieten zwischen 4.8 % bis 21.7 % des Umsatzes, wobei der Mit-
telwert bei 12.4 % liegt. Dies gleicht dem Schweizer Durchschnitt, der gemaéss
einer Erhebung der Beratungs- und Treuhand Unternehmung KATAG zwischen
7.5 % und 15 % ausfillt, wobei der Benchmark bei der Fast-Food und Handels-
gastronomie bei 9 % bis 13 % angenommen wird (Kiittel, Bléttler, & Bachmann,
2020).

- Bei Yooji’s bedeuten die Verwaltungskosten einen weiteren grossen Fixkosten-
punkt, der pro Betrieb ca. 10 % des Nettoertrags ausmacht. Mit diesen Betriebs-
kosten werden grundsdtzlich Marketing-, HR-, Buchhaltungs- sowie weitere Ver-
waltungskosten gedeckt.

- Ein weiterer erheblicher Kostenpunkt, der jedoch nicht geldflussrelevant ist, sind
die Abschreibungskosten, die aufgrund der hohen Investitionskosten ins Gewicht
fallen.

Ein Fazit der Canvas-Business-Modell-Analyse von Yooji’s wird in Kapitel 6 gezogen
sowie in Verbindung mit der COVID-19-Krise sowie den beiden Megatrends der Ge-
sundheit und der Neo-Okologie gebracht.

Fazit zu Yooji’s: Mit liber 20 Jahre an Geschiftserfahrung hat sich Yooji’s als eines der
grossten Sushiunternehmen der Schweiz etabliert. Dennoch ist die COVID-19-Krise auch
an Yooji’s nicht spurlos vorbeigegangen: Aktuell liegen seine Werte an den 15 Betrieben
mit Einnahmen iiber elf Millionen Schweizer Franken 31.6 % hinter dem Vorjahr
(Stitterlin, 2020), was im Vergleich zur Gesamtgastronomie (vgl. Tabelle 8) als milder
Riickgang eingestuft werden kann. Das Vermeiden eines stirkeren Abfalls war moglich,
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da durch ein breites Werteangebot auch wéhrend des Lockdowns weiterhin gearbeitet
werden konnte, so waren die meisten Take-Away-Betriebe immer gedffnet und Home-
Delivery konnte angeboten werden.

5.2.3 Einordnung von Hans im Gliick in das Canvas-Business-Modell

Die Hans im Gliick (HiG) Franchise GmbH wurde 2010 in Deutschland von Thomas
Hirschenberger gegriindet und gilt heute als grosste deutsche Burgerkette (Imohl, Berndt,
& Kapalschiniski, 2020). Hier werden Burgergerichte in einem speziellen Ambiente ser-
viert: Das unverwechselbare und fiir HiG charakteristische Birkendesign soll an einen
Ausflug in einen Mirchenwald erinnern. Dieses feminine Raumkonzept wurde gewéhlt,
da sich das Unternehmen mit dem Giésteraum klar von der harten Plastikwelt der her-
kédmmlichen Fast-Food-Ketten distanzieren wollte.

Die Burgerkette wurde als Franchise-Konzept angelegt, um ein schnelles Wachstum zu
ermoglichen. Tabelle 13 zeigt ihre Umsatzentwicklung in den letzten zehn Jahren. Im
Vergleich zum Verlauf in der gesamten Systemgastronomie in Deutschland (vgl. Tabelle
5) erzielte HiG ein bedeutend stirkeres Wachstum.
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Tabelle 13: Umsatzentwicklung des Unternehmens Hans im Gliick in Deutschland bis 2019 (Graefe, 2020)

Laut dem Jahresbericht fiir Systemgastronomie der DEHOGA aus 2015 hatte HiG mit
einer Umsatzsteigerung von 6.4 % nach den Unternehmen LSG und BackWerk die dritt-
grosste Zuwachsrate im Jahr 2014 (DEHOGA, 2015). Aktuell werden unter dem Brand
HiG 81 Filialen in Deutschland, Osterreich, der Schweiz sowie Singapur betrieben, wo-
von 55 Betriebe als Franchise gefiihrt werden. In den nédchsten zwolf Monaten sollen 15
weitere Betriebe hinzukommen (Imohl, Berndt, & Kapalschiniski, 2020). Der Brand
wurde vielfach fiir sein innovatives Konzept, aus gesunden Burgern und angenehmer
Raumgestaltung ausgezeichnet.
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Thomas Hirschenberger hat die Unternehmung im Januar 2020 an die BackWerk-Griin-
der Dirk Schneider und Hans-Christian Limmer verkauft. Die neuen Eigentiimer haben
mitgeteilt, dass es fiir Mitarbeiter, Franchisenehmer und Geschiftspartner keine Verin-
derung geben werde und die Fortfiihrung des Geschéftes gesichert sei.

Um die Lesbarkeit dieser Arbeit zu erleichtern und Wiederholungen zu vermeiden, wer-
den bei den nachfolgend vorgestellten Unternehmen im Rahmen der Canvas-Business-
Modell-Analyse jeweils nur die Bausteine betrachtet, die von den Megatrends oder der
COVID-19-Krise stark beeinflusst werden — im Gegensatz zu Yooji’s, wo auf alle Bau-
steine detailliert eingegangen wurde.

Werteangebote: Das zentrale Werteangebot bei HiG ist die Inhouseverpflegung: Géste
bestellen an der Kasse und das Essen wird am Tisch serviert. Im Vergleich zu vielen
anderen Burger-Lokalen, die die Burger auf Vorrat braten und danach warmhalten, wer-
den sie im HiG a la Minute erst bei Eingehen einer Kundenbestellung zubereitet. Als
weiterer Unterschied gegeniiber herkommlichen Burgerketten bietet HiG eine Vielzahl
vegetarischer und veganer Burger an, die stark in die Kommunikation der Marke einge-
bunden werden. Mit dieser Positionierung will sich HiG klar von den anderen, <ungesund>
wirkenden Vertretern der Branche abgrenzen und ein gesundheitsorientiertes Publikum
anziehen.

Um nicht abhédngig von Lieferdienstanbieter zu sein hat HiG wihrend der COVID-19-
Krise selbst einen Lieferservice eingefiihrt. Mitarbeitende die sonst im Service oder Ver-
kauf arbeiten wurden als Kurieren eingesetzt.

Einnahmequellen: Das HiG ist als Franchiseunternehmen aufgestellt. Nachfolgend wer-
den die Einnahmequellen der Gesellschaft HIG GmbH analysiert und nicht die Einnah-
mequellen der einzelnen Franchisenehmer, da diese vergleichbar sind mit denen von
Yooji’s. Franchising bedeutet ein auf Partnerschaft basierendes Vertriebssystem, bei dem
Unternehmer (Franchisenehmer) ein etabliertes Geschiftskonzept des Franchisegebers
entgegen einer Franchisegebiihr nutzen diirfen. Das HiG betriebt international 81 Filialen,
von denen 55 von Franchisenehmern gefiihrt sind und nur 26 von HiG selbst. Die Ein-
nahmen in den 26 selbst gefiihrten Betrieben fallen analog zu denen bei Yooji’s aus. Fiir
die Nutzung des Betriebskonzeptes werden Laufzeitvertrdge von zehn Jahren unterzeich-
net. Dabei bestétigt der Franchisenehmer 40°000 Euro als einmalige Franchisegebiihr so-
wie 6 % des Nettoumsatzes fiir die Nutzrechte der Marke. Diese 6 % sind in 5 % fiir
Nutzrecht der Marke und eine 1%ige Werbegebiihr fiir die Markenfiihrung aufgeteilt. In
Tabelle 14 werden die Einnahmen der HiG GmbH anhand eines einfachen Beispiels auf-
gezeigt.
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Einnahmequelle Einnahme in Tsd.
Euro

Einnahmen durch die eigenen 26 Standorte mit einem Dur- 52¢500

schnittsnettoumsatz pro Filiale von 1.81 Mio. Euro

Einnahmen durch einmalige Franchisegebiihr von 40000 Euro 400

bei durchschnittlich zehn Er6ffnungen pro Jahr

Einnahmen durch Nutzrechtgebiihren von 5 % auf 55 Filialen 4978

mit einem Umsatz von durchschnittlich je 1.81 Mio. Euro

Einnahmen durch Werbegebiihren von 1% auf 55 Filialen mit 996

einem Umsatz von durchschnittlich je 1.81 Mio. Euro

Total Einnahmen durch die verschiedenen 58874

Einnahmequellen

Tabelle 14: Einnahmequellen Analyse bei HiG (eigene Darstellung)

Der Grossteil der Einnahmen wird durch die selbst betriebenen Standorte generiert, je-
doch kann durch die Einnahme der Franchisegebiihren ein gewiesses Unternehmensrisiko
auf die Franchisenehmer abgewélzt werden.

Kostenstruktur: Die Kostenstruktur an den eigens betriebenen Standorten der HiG
GmbH ist wie in der Gastronomie iiblich stark von den Personal- und den Warenkosten
getrieben (vgl. Kapitel 5.2.2). Die Kostenstruktur in der Verwaltung wird jedoch durch
die Einnahmen der Franchisegebiihren und durch den Bedarf von mehr administrativen
Tatigkeiten intellektueller Natur in Form von Mitarbeiterkosten bestimmt.

Fazit HiG: Die HiG GmbH konnte in den letzten Jahren aufgrund des Konzeptes, welches
Hamburger als Fast Food in gesunden Varianten und in angenehmen Ambiente anbietet
schnell wachsen und den herkémmlichen Burger-Fast-Food-Anbieter Marktanteile abge-
winnen.

5.2.4 Einordnung von McDonald’s in das Canvas-Business-Modell

Eroffnet wurde das erste McDonald’s Restaurant von den Briidern Richard und Maurice
McDonald am 15. Mai 1940 in San Bernardino, Kalifornien. Das Restaurant wurde
schnell bekannt aufgrund der innovativen, rationellen Methode die Hamburger zuzube-
reiten und fiir die, zu dieser Zeit, neuartige Selbstbedienung. Folgende Abbildung zeigt
die erste McDonald’s Filiale in San Bernardino.

B ool B

ERBDUS

~ HAMBURGERS

~4 BUYEN BY THE BRG

Abbildung 10: Erste McDonald's Filiale
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1953 sah Neil Fox das Konzept und wollte dieses kopieren und nach Phoenix im Bundes-
staat Arizona bringen, dies war der erste Franchise McDonald ‘s und gelichzeitig der erste
mit den fiir die Marke bekannten goldenen Bogen. Das Konzept wuchs weiter in der gan-
zen USA und wurde mit einer Filiale im neu erdffneten Disneyland noch beriihmter
(www.corporate.mcdonalds.com, 2020). Doch war McDonald‘s zu diesem Zeitpunkt
nicht mehr nur Franchisegeber fiir das Restaurantkonzept, in einem ausgekliigelten Sys-
tem kaufte die Unternehmung grosse Fldchen an Land, welche an fiir das Unternehmen
interessanten Standorten lagen, schloss mit interessierten Franchisenehmer einen Vertrag
fiir eine bestimmte Region ab und vermietete zusitzlich die Fliche, auf welcher der zu-
kiinftige McDonald’s betrieben werden soll. Somit wurde das Unternechmen nicht nur
schnell zum grossten Restaurant Unternehmen in den USA, sondern wuchs gelichzeitig
zu einem grossen Immobilienunternehmen heran (Rottwilm, 2015). Noch vor der inter-
nationalen Expansion der Unternehmung entschlossen die beiden Griinder 1961 die
Rechte an der Marke McDoanld’s fiir 2.7 Mio. Dollar zu verkaufen (zum Vergleich —
heute ist die Marke 133 Mrd. US-Dollar Wert). 1967 erfolgte die erste Er6ffnung einer
McDonald’s Filiale ausserhalb der USA und von da erobert die Unternehmung die Welt.
Heute ist das Unternehmen mit mehr als 205 Tausend Mitarbeitenden und einem Jahres-
umsatz von 21.7 Mrd. US-Dollar das zweit grosste Systemgastronomieunternechmen der
Welt und betreibt in 120 Landern 38700 Filialen wie dem Geschiftsbericht 2019 zu ent-
nehmen ist (McDonald’s Corporation, 2020). Folgend werden Erfolgsfaktoren von
McDonald’s innerhalb des Canvas-Business-Modell analysiert.

Kundensegmente: McDonald’s fiihrt in Deutschland jéhrlich eine umfangreiche Marke-
tingstudie mit einem Marktforschungsunternechmen durch, dabei sind im Jahr 2019 fol-
gende Erkenntnisse gewonnen wurden: McDonald’s spricht mehrheitlich ein junges Pub-
likum an. Wie der Tabelle 14 zu entnehmen ist, ist die Kundschaft von McDonald’s deut-
lich jiinger als die Demografie der Bevolkerung in Deutschland.

25.0% 23.7%
21.2%

20.0% 18.7%

s 00 16.7% 17.2%
. 0,
15.0% BRLED 14.5% 01 3.9%  14.1%
10.0% ;
6.8% 6.0%
5.0% I 3.2%
0.0%

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre und
alter

m Bevolkerung Mc Donald's Kunden

Tabelle 15: Alter der Mc Donalds Kundschaft im Vergleich zu der Bevolkerung Quelle: (IFAK, Research, & marplan,
2019)

Wogegen das Einkommen keine bedeutende Rolle spielt. So sind die Kunden vom McDo-
nald’s in allen Einkommensklassen vertreten (Tabelle 15).
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B Mc Donald's Kunden Bevdlkerung

Tabelle 16: McDonald's-Kunden in Deutschland nach Netto-Einkommen im Vergleich mit der Bevélkerung im Jahr
2019 Quelle: (IFAK, Research, & marplan, 2019)

Werteangebot: McDonalds hat eine Vielzahl an Vertriebsangeboten, folgend werden die
wichtigsten beschrieben und analysiert.

In-Store & Freestander: sind McDonald’s Filialen, die den Gésten sowohl die Inhouse-
Verpflegung als auch die To-Go-Verpflegung anbietet. Die Géste bedienen sich dabei an
der Kasse selbstindig und rdumen die Speisen auch wieder selbst ab. Bei In-Store-Filialen
handelt es sich um Betriebe, die in existierenden Gebduden in Innenstddten oder Ein-
kaufszentren gebaut sind, wogegen die «Freestander» eigens von McDonald’s gebaute
Gebéude sind, welche Oft in Autobahnnihe gebaut werden (McDonald’s Corporation,
2020).

Satellites (McWalk oder McStop): bezeichnet sehr kleine Filialen ohne Sitzmdglichkei-
ten.

McDrive: Ein Angebot, das 1975 von McDonald’s in Amerika eingefiihrt wurde und es
den Kunden ermoglicht sich im Auto zu verpflegen.

McCafé: sind Filialen, die es seit 1993 gibt. McDonald’s reagierte mit diesem Angebot
auf die Zeiten am Morgen und Nachmittag in denen die Restaurants tendenziell wenig
besucht sind. Mit diesem Angebot bot McDonlad‘s Miitter mit Kinder die Moglichkeit,
um ihren Kaffee wahrend dem Einkaufen in einem McCafé zu genissen. McCafé ist ein
Shop in Shop Konzept und kommt immer in einer bestehenden Filiale von McDonald’s
und wird nicht als eigenstindige Filiale angeboten. Das Ziel der Kundenbindung durch
das Kaffegeschift ist auch heute noch in der Strategie von McDonald’s verankert und
wird im Geschéftsbericht 2019 wie folgt beschrieben (aus dem originalen englischen Ge-
schiftsbericht) «Converting casual to committed customers- building stronger relations-
hips with customers so they visit more often, by elevating and leveraging the McCafé
coffee brand and enhancing snack and treat offerings»
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McHome (Home-Delivery): Inzwischen ist auch McDonald’s dabei das Werteangebot
Home-Delivery aufzubauen. Gemass Geschéftsbericht (Annual Report 2019, 2020) von
McDonald’s wurde Home Delivery im Jahr 2019 bereits von 25 Tausend McDonald’s
Filialen angeboten und in einigen Landern konnten 10 % vom Umsatz mit Home-De-
livery erzielt werden (McDonald’s Corporation, 2020). Seit 2017 spannt McDonald’s
dazu mit UberEats zusammen und kann dabei die Kommission durch die starke Markt-
stellung diktieren. Gemédss dem Manager Magazin bezahlt McDonald’s lediglich 15 %
bis 18 % Kommission an UberEats, wogegen der Durchschnitt bei 25% bis 30% Kom-
mission vom Wert der ausgelieferten Ware betrédgt (Rest, 2020, S. 28-34)

Fazit: McDonald’s hat ein sehr bereits Werteangebot und hat dies iiber die Jahre stets den
Bediirfnissen der Konsumenten, Regionen und der geltenden Trends angepasst. Diese
stetige Entwicklung ist einer der grossten Erfolgsfaktoren der Unternehmung und zeigt
sich auch in schwierigen Zeiten als Erfolgsversprechend.

Einnahmequellen: Der Konzern machte im Jahr 2019 einen Umsatz von 21.07 Mrd. US-
Dollar, dies sind jedoch nur die Einnahmen der Gesellschaft (McDonald’s Corporation)
ohne die Einnahmen von Franchisenehmern, gesamthaft erzielte der Brand McDonald’s
im Jahr 2019 einen «Systemwide» Umsatz von 100.2 Mrd. US-Dollar (McDonald’s
Corporation, 2020). Die 21.07 Mrd. sind aufgeteilt in 9.4 Mrd. US-Doller durch Einnah-
men aus eigenen Restaurant und 11.6 Mrd. US-Dollar durch Franchisegebiihren und Mie-
ten von Immobilien.

Franchisegebiihren: Franchisenehmer konnen die Standorte der Lokale nicht selbst be-
stimmen, diese werden vom Business-Development von McDonald’s Co. definiert und
gebaut. Ein Restaurant von Mc’Donald’s kostet zwischen 1 Mio. und 3 Mio. Euro, wovon
25 % vom Franchisenehmer kommen miissen. Die eigentliche Franchisegebiihr betrédgt in
der DACH Region 10 % vom Jahresnettoumsatz, wovon 5 % fiir das Nutzrecht der Marke
sind und weitere 5 % als Werbegebiihr benutzt werden. Zusétzlich bezahlt der Franchise-
nehmer bei Vertragsabschluss 49 Tausend Euro als einmalige Lizenzgebiihr
(www.mcdonalds.com, 2020).

Mieteinnahmen: McDonald’s gilt als eines der grossten Immobilienunternehmen der
Welt (sharedeals.de, 2015). Geméss Geschéftsbericht 2019 weisst McDonald’s in der Bi-
lanz Immobilien im Wert von 24 Mrd. US-Dollar aus (McDonald’s Corporation, 2020).
Finanzexperten gehen jedoch davon aus, dass diese Immobilien hohe stille Reserven ent-
halten und das doppelte vom ausgewiesenen Wert seien. Denn McDonald’s gehdren zahl-
reiche Immobilien in den Innenstddten von bedeutenden Grossstddten (sharedeals.de,
2015).

Die Einnahmen durch den Verkauf von Speisen und Getridnken innerhalb der betriebenen
Filialen beliefen sich im Geschéftsjahr auf 9.4 Mrd. Dollar, diese Einnahmen entsprechen
dem Modell von Yooji’s und werden hier nicht weiter analysiert.

Schliisselaktivititen: (Anhang VI) vergleicht das Hamburger-/Sandwichangebot von
drei verschiedenen Lindern in denen McDonald’s tétigt ist. Dabei stellt sich heraus, dass
im Heimatland, den USA, verglichen mit der Schweiz und Indien mit einer Auswahl von
13 verschiedenen Hamburgern das kleinste Angebot angeboten wird. Im Vergleich dazu
kann ein Gast in der Schweiz von 15 verschiedenen Burgern auswihlen und in Indien von
26, wobei auch die Zutaten je nach Region stark unterscheiden. So ist in den USA
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hauptsichlich Fleisch im Vordergrund der 13 Burger wogegen in Indien kein Burger mit
Rind angeboten wird aufgrund des kulturellen Status des Rindes. In der Schweiz ist das

Angebot ausgeglichen, wobei auffillt das man viele vegetarische Burger auf der Karte
findet.

2013 erzielte das Unternehmen mit iiber 35 Tausend Betrieben einen Rekordumsatz von
iiber 28 Mrd. US-Dollar und war damit unangefochtene Nr. 1 in der Systemgastronomie.
Doch danach brach der Umsatz stark ein, trotz weiteren Filialer6ffnungen in den Folge-
jahren kdmpfte das Unternehmen weltweit mit starken Umsatzriickgdngen und verlor
jéhrlich fast eine Mrd. US-Dollar (McDonald's Revenue 2006-2020 | MCD, 2020). Das
Image von McDonald’s als ungesund, wenig umweltfreundlich machte dem Unterneh-
men schwer zu schaffen, wie Lukas Zdrzalek in einem Artikel in der Zeit Online im Mirz
2015 festhielt (Zdrzalek, 2015). Seit 2015 arbeitet McDonald’s an verschiedenen Kam-
pagnen, um das Image der Unternehmung wieder zu verbessern. So wurde das Logo in
der Farbe gedndert und soll damit natiirlicher wirken und die Produkte werden heute ver-
mehrt aus der Region bezogen (Kneffel, 2015). Durch diese strategischen Anpassungen
konnte im Jahr 2019 die Anzahl Géste in den Filialen wieder um 1 % global gesteigert
werden (McDonald’s Corporation, 2020).

Schliisselpartnerschaften: Strategische Partnerschaften mit anderen Grosskonzernen si-
cher die fiir die Unternehmensentwicklung bedeutenden Speise- und Getrdnkeumsitze.
Beispiele von wichtigen Partnerschaften bei McDonald’s ist die enge Beziehung mit der
Coca-Cola-Company. Die beiden Konzerne machen immer wieder grosse Werbekampag-
nen zusammen (Lewanczik, 2017)

Fazit: McDonald’s hat besonders die letzten sieben Jahren gezeigt inwiefern eine stetige
Entwicklung und eine Anpassung an die Kundenbediirfnisse ein entscheidender Faktor
ist in der Systemgastronomie ist. Durch eine neue Positionierung den geltenden Trends
angepasst und dennoch dem Kerngeschift nicht abgewandt konnte McDonald’s eine
Wende vom negativen Trend einleiten.

5.3 Konsumentenumfrage

In diesem Unterkapitel werden die zwei Konsumentenumfragen zum Thema der Kunden-
bediirfnisse ausgewertet und die Ergebnisse aus dem Jahr 2016 dem aktuellen Resultat
gegeniibergestellt, um ein Fazit daraus zu ziehen.

Die Befragung im Rahmen von Food Service Schweiz von Simone Miiller-Staubli er-
folgte vom 19. April bis zum 3. Mai 2016 und wurde von 1’322 Personen ausgefiillt. 57
% der Teilnehmenden waren weiblich, 43 % ménnlich. Verglichen mit der Demographie
in der Schweiz (vgl. Bundesamt fiir Statistik (BFS), 2016) mit einem Ménneranteil von
49.5 % und einem Frauenanteil von 50.5 % ist die weibliche Teilnahme und damit die
Beurteilung dieser Umfrage somit leicht iibervertreten (Miiller-Staubli, 2016, S. 6-38).

Um eine mogliche Verdnderung der Géastebediirfnisse in den letzten vier Jahren zu eruie-
ren, hat auch der Autor der vorliegenden Arbeit in seinem Netzwerk vom 5. Oktober bis
zum 19. Oktober 2020 eine Online-Umfrage unternommen, an der 143 Personen teilge-
nommen haben.

Das primére Interesse der beiden Umfragen galt dem Ausgabeverhalten sowie den Be-
diirfnissen und der Nutzung der Ausserhausverpflegung.
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Wie aus Abbildung 11 hervorgeht, geben zwei Drittel der Schweizer Bevolkerung fiir die
Mittagsverpflegung ausser Haus nicht mehr als CHF 20.00 aus — das hat sich in den letz-
ten vier Jahren nicht verdndert. Mit 46 % im Jahr 2016 und 41 % im Jahr 2020 wendet
der Grossteil der Befragten zwischen CHF 10 und 19 fiir das Mittagessen auf.

Durchschnittliche Ausgaben zu Mittag — Anteile in Prozent (2016 gegeniiber 2020)

2016 2020
4% _ 2% 3%

= < CHF 10

= CHF 10-19

= CHF 20-29
CHF 30-39
> CHF 40

9%

Abbildung 11: Durchschnittliche Ausgaben fiir die Mittagesverpflegung 2016 ggii 2020, Quellen: (Miiller-Staubli,
2016, S. 10) (eigene Recherche)

Die Bereitschaft, tiber 20 Franken auszugeben, ist jedoch seit 2016 um 9 % gewachsen.
Immer noch eine kleine Minderheit ist offen dafiir, im Durchschnitt mehr als 40 Franken
fiir ein Mittagessen aufzuwenden. Tendenziell wird somit fiir die Mittagsverpflegung
heute mehr ausgegeben als 2016.

Die Preiswahrnehmung wurde gegeniiber 2016 etwas empfindlicher, denn heute schitzen
8 % der Befragten das Mittagessen als zu teuer ein und 73 % als im mittleren Bereich
einzuordnen. Diese Werte lagen im 2016 noch deutlich tiefer, wie Abbildung 12 zeigt.

Beurteilung der Ausgaben zu Mittag — Anteile in % (2016 gegeniiber 2020)

2016 2020
5%

39% '

= Hoch
= Mittel
Tief

Abbildung 12: Beurteilung der Ausgaben fiir die Mittagesverpflegung 2016 ggii 2020, Quellen: (Miiller-Staubli,
2016, S. 11) (eigene Recherche)

Diese Beurteilung sollte als ein verstirktes Preisbewusstsein wahrgenommen werden.
Denn nur noch 19 % empfanden die Verpflegung als Tief.

Die Ausgabebereitschaft der Géste ist am Abend deutlich hoher gegeniiber der Mittags-
verpflegung, wie aus Abbildung 13 hervorgeht. Auch steigerte sich die Zahlungsbereit-
schaft am Abend in den letzten vier Jahren tendenziell: 2016 gab jede vierte befragte
Person an, am Abend weniger als CHF 20 auszugeben, heute meinten dies nur noch 16
% der Befragten.
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Durchschnittliche Ausgaben am Abend — Anteile in % (2016 gegeniiber 2020)
2016 2020
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Abbildung 13: Durchschnittliche Ausgaben fiir das Abendessen 2016 ggii 2020, Quellen: (Miiller-Staubli, 2016, S.
11) (eigene Recherche)

Die Preiswahnrehmung am Abend unterschiedet sich deutlich von der am Mittag (Abbil-
dung 14): 2016 beurteilte jeder Vierte und heute knapp jeder Flinfte die Summe als hoch,
anders als am Mittag, wo dieses Aussage nur von 5 % (2016) bzw. 8 % (2020) getroffen
wurde.

Beurteilung der Ausgaben am Abend — Anteile in % (2016 gegeniiber 2020)
2016 2020

= Hoch
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Abbildung 14: Beurteilung der Ausgaben fiir die Abendverpflegung 2016 ggii 2020, Quellen: (Miiller-Staubli, 2016,
S. 12) (eigene Recherche)

Mehr als die Hilfte der Teilnehmer stufte 2016 die Ausgaben am Abend im Vergleich zu
den iibrigen Summen als mittelhoch ein, diese Beurteilung ist mittlerweile auf 69 % der
Befragten angestiegen.

Der Homo oeconomicus ist ein Modell eines rational denkenden Menschen basierend auf
der Spieltheorie und den Wirtschaftswissenschaften. Nach ihm handeln Konsumenten als
Nutzenmaximierer, sprich die Beurteilung eines Preises basiert auf dem Mehrwert, der
fiir den Konsumenten von Interesse ist. Aufbauend auf dieser Erkenntnis beeinflussen
verschiedene Faktoren die Zahlungsbereitschaft. In Abbildung 15 wird davon ausgehend
analysiert, fiir welche Eigenschaften die Konsumenten bereit sind, mehr auszugeben.

Die anlassbezogene Komponente nahm sowohl 2016 als auch 2020 die hochste Relevanz
ein: Mehr als vier von fiinf Personen sind bereit, fiir einen Geburtstag oder ein Jubildum
in einem Restaurant mehr auszugeben als sonst. Jeweils mehr als die Hilfte der Befragten
ist offen dafiir, fiir iiberdurchschnittliche Qualitét, ein besonderes Erlebnis oder frisch
zubereitete Speisen mehr zu bezahlen. Hervorzuheben ist, dass 2020 bei all diesen Indi-
katoren mehr Befragte bereit waren, fiir den Mehrwert entsprechend aufzukommen.
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Einflussfaktoren einer hoheren Zahlungsbereitschaft — Anteile in % (2016 gegeniiber
2020)

Wenn grosse Portionen angeboten werden gy f(;f’
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Abbildung 15:Zahlungsbereitschaft nach Mehrwertangebot 2016 ggii. 2020, Quellen: (Miiller-Staubli, 2016, S. 15)
(eigene Recherche)

An Bedeutung verloren hat die Atmosphére des Lokals: 2016 gab noch tiber die Hélfte
an, bereit zu sein, dafiir mehr zu bezahlen, doch im Oktober 2020 waren es nur noch 44

%. Auch scheint die Kompetenz der Servicemitarbeiter als selbstverstindlicher zu gelten
als 2016.

Stark an Bedeutung gewonnen hat der Stellenwert der Produkte, so sind Géste heute eher
bereit, fiir lokale und biozertifizierte Produkte zu bezahlen.

Fiir die vorliegende Arbeit von besonderer Bedeutung sind die vorhandene Zahlungsbe-
reitschaft und das Interesse an bestimmten Trends in der Gastronomie. Gleich dem Jahr
2016 sind die meisten befragten Personen bereit, fiir Frische und im Haus zubereitete
Speisen mehr zu bezahlen, diese Werte haben sich 2020 sogar verstédrkt. Zu beachten ist,
dass sich die Kriterien, die mit dem Megatrend Gesundheit in Verbindung gebracht wer-
den (Gesundheit, Unvertriaglichkeit/Allergie, Reduktion von Zucker/Alkohol/Fett, Dekla-
ration der Inhaltsstoffe), an Bedeutung gewonnen haben. Nur noch 2 % gegeniiber 4 %
im Jahr 2016 sind jedoch bereit, fiir vegane und vegetarische Speisen mehr zu bezahlen.
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Dieser Riickgang ist damit zu erkléren, dass es in diesem Bereich ein zunehmendes An-
gebot gibt (vgl. 3.3.1) und Géste es eher als selbstverstdndlich erachten.

Erhohte Zahlungsbereitschaft anhand des Angebots — Anteile in % (2016 gegeniiber
2020)
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Abbildung 16: Bereitschaft fiir bestimmte Trends, mehr zu bezahlen — 2016 ggii. 2020, Quellen: (Miiller-Staubli,
2016, S. 32) (eigene Recherche)

Auch sind immer mehr Menschen bereit, fiir Angebote, die mit dem Megatrend Neo-
Okologie in Verbindung stehen, mehr zu bezahlen.
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Bei der Betrachtung der Frequenz der verschiedenen Verpflegungstypen weisen die Ty-
pen Detaillisten> die hochste Frequenz auf (Abbildung 17), diese werden von 15 % der
befragten tiglich besucht und von 48 % Wdochentlich. Drei von hundert Personen verpfle-
gen sich tdglich in einem Restaurant und 41 wochentlich. Gegeniiber der Auswertung
vom Jahr 2016 (Anhang VII) haben sich diese Werte nur minim veréndert. Stark an Be-
deutung gewonnen hat der Verpflegungstyp Take-Away, der tiglich im Jahr 2020 von 4
% mehr besucht wird als noch 2016 und auch bei den wochentlichen Besuchern von Take-
Away um 6 % dazugelegt hat. Der Verpflegungstypen Business und Bildung, sprich Kan-
tinen in Schulen und Biirogebduden haben sich gegeniiber 2016 nicht grosse verdndert.
Neu wurde nach dem Bediirfnis von Home-Delivery gefragt. Bereits 17 % der befragten
geben an diesen Verpflegungstyp wochentlich zu nutzen.

Frequenz je Verpflegungstyp 2020 — Anteil in %

Tédglich Wochentlich Monatlich  3-4x im Jahr 2x im Jahr  1x im Jahr Weniger/nie

Bildung 43%
29, 59 11% 16% 12% 11%

Business 46%
14% 16% 7% 7% 5% 5%

Detallisten 48%

o 23%
18% 7% 2% 1% 4%
Home Deliver 37%
i 14% 17% 23% -
OGA) 4(%) 50/0
Restaurants 41% 39%
3% 9% 4% 2% 2%
Take Away
Y 179 31% 249, .
o% 6% 5% &

Abbildung 17: Frequenz je Verpflegungstyp 2020 (eigene Recherche)

Aus dem Vergleich der zwei Umfragen geht hervor, dass Géste heute dafiir zu haben sind,
mehr fiir das Mittagessen und das Abendessen auszugeben als 2016, jedoch auch die
Preiswahrnehmung vermehrt mittel bzw. hoch ausfillt. Die Megatrends Gesundheit und
Neo-Okologie haben an Bedeutung gewonnen, auch sind die Konsumenten zunehmend
bereit, fiir ihnen entsprechende Angebote mehr zu bezahlen.

In nachfolgenden Unterkapitel wird analysiert, wie Experten die aktuell auf die Ernéh-
rung und somit auch die Systemgastronomie wirkenden Einfliisse beurteilen.
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5.4 Experteninterviews

Um die Forschungsfrage zu beantworten und die Hypothesen aus dem Canvas-Business-
Model mit den Auswertungen der zwei Konsumentenumfragen abzugleichen, wurden
drei Interviews gefiihrt, die wortlich transkribiert und nachfolgend ausgewertet werden.

Die Interviews wurden mit Fachspezialisten aus der Gastronomie bzw. der Systemgast-
ronomie gefiihrt. In diesen Gespriachen ging es um Erfolgsfaktoren sowie den Einfluss
und die Bedeutung der Megatrends «Gesundheit> und <Neo-Okologie> im Kontext der
COVID-19-Krise auf die Systemgastronomie. Die drei Interviewpartner waren Daniel
Kehl und Marc Saxer, die beiden Griinder und Inhaber der Two Spice Gruppe, die in der
Schweiz und in Deutschland unter verschiedenen Brands 33 Restaurants sowie Take-out-
Stores betreiben, sowie Moritz Kuhnel, Gastronomie-Consultant, der in der Schweiz wie
auch im Ausland Gastronomiekonzepte strategisch betreut.

Frage 1: Welche sind fiir Sie die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie?

Alle drei Gesprichspartner sind sich einig beziiglich dessen, dass die Gesamtheit der Sys-
temgastronomie wesentliche Vorteile gegeniiber der herkdmmlichen Gastronomie bietet,
sprich die Synergien, die durch die Grosse genutzt werden kdnnen, zu entscheidenden
Mengenvorteilen fiihren. Moritz Kuhnel fiihrte dazu aus: «Ein Erfolgsfaktor besteht in
der Gesamtheit der Konzepte, so setzen grosse Systemgastronomen bei allen Bediirfnis-
sen der Kunden an.» Daniel Kehl und Marc Saxer sind sich in ihrer Annahme einig, dass
der Standort einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren ist. Marc Saxer meinte sogar, dass
dies der entscheidendste Punkt sei, und argumentierte, dass das Konzept sekundir sei. Er
erlduterte dies an folgendem Beispiel: «...wir betreiben an bester Lage im Hauptbahnhof
Ziirich ein Rice Up und sind damit sehr erfolgreich. Ware am selben Standort jedoch ein
McDonald’s, wiirde dieser auch erfolgreich wirtschaften.» Auch wurde erwihnt, dass
nicht jedes Konzept dasselbe Potenzial an einem bestimmten Standort aufweist — so sei
ein Konzept mit einem giinstigeren Angebot in Universititsndhe erfolgsversprechender
als ein Sushi-Konzept im mittleren Preissegment in derselben Lage.

Daniel Kehl sieht einen wesentlichen Erfolgsfaktor im <Back-Bereich» eines Systemgast-
ronomieunternechmens, so sei es wesentlich, dass in der «Zentraley eine klare Struktur vor-
herrscht bzw. Synergien optimal genutzt und die Kosten im Uberblick gehalten werden.
Einen wesentlichen Punkt sieht Moritz Kuhnel in der stetigen Entwicklung der System-
gastronomie, er betonte hierzu: «Die Systemgastronomie ist immer wieder Treiber fiir
Trends in der Gastronomie und entwickelt sich kontinuierlich weiter...». Er flihrte dies
am Beispiel von McDonald’s aus: Die Unternehmung kdmpfte vor ein paar Jahren stark
mit dem Image von «fast & cheap> und litt in der Folge unter einem Umsatzriickgang.
Durch eine klare neue Positionierung, die stark auf aktuelle Trends setzt, wurde eine
Wende eingeteilt: Das Logo wurde neu ein griiner Hintergrund, der die «Natur> verkor-
pern soll, alle Produkte werden aus der Region bezogen und in allen Outlets wurden di-
gitale Bestelllosungen eingefiihrt.

Zusammengefasst sind geméss der Experteneinschitzung folgende Treiber in der Sys-
temgastronomie entscheidend; Struktur und Organisation im <Back-Bereich», optimale
Synergiennutzung, Grossen- und Mengenvorteile, Standort der Verkaufsfldche, ein star-
ker Brand und geniigend Investitionsmoglichkeiten. Diese Trends gilt es, vollumfanglich
in die Konzepte zu integrieren.
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Frage 2: Welchen Einfluss hat der Megatrend «Gesundheit auf die Systemgastronomie?

Alle drei Interviewpartner gaben an, dass der Megatrend Gesundheit im Alltag spiirbar
ist, jedoch gehen die Meinungen beziiglich seiner Einflussstirke auf die Systemgastrono-
mie auseinander. Daniel Kehl nahm folgende Perspektive ein: «...der Trend findet nicht
so schnell Einfluss, wie uns das Marketing vorgibt». Auch Marc Saxer meinte, dass der
Trend tliberschétzt werde. Demgegeniiber sagte Moritz Kuhnel aus, dass er erheblichen
Einfluss auf die gesamte Gastronomie habe. Er begriindete dies mit einem bewussteren
Konsumverhalten der Gesellschaft: Der Alkoholkonsum ist stark riickldufig, es wird ein-
mal mehr zum Salat gegriffen und am Mittag entscheiden sich inzwischen viele alternativ
zum Lunch, Joggen zu gehen oder auf sonstige Weise aktiv zu sein. Dagegen argumen-
tierte Marc Saxer anhand eines Beispiels aus dem Einkaufszentrum Milaneo in Stuttgart:
Die besten Verkaufszahlen aller Gastronomieanbieter im Zentrum erzielten auch heute
die cungesunden> Anbieter (Subway und co.), wogegen Salate und gesunde Wraps nur
bedingt nachgefragt werden. Dies ist eine Erkenntnis, die auch Moritz Kuhnel mit einem
Beispiel von einem der grossten Gemeinschaftsverpfleger der Schweiz bestétigte «...den-
noch zieht der <Schnipo-Tagy immer noch 150 % mehr Géste an als der vegetarische
Tag.» Kuhnel meinte, dass die Digitalisierung den Megatrend Gesundheit beschleunige,
so werden immer mehr Apps benutzt, die Konsumenten mitteilen, wie viel wovon sie
essen sollten und welche Lebensmittel gut fiir sie sind.

Der Alkoholkonsum ist in der Schweiz nachweislich riickldufig, denn geméss der Eidge-
nossischen Zollverwaltung ist er von 10.2 Liter reinem Alkohol pro Einwohner in der
Schweiz im Jahr 1992 auf 7.7 Liter im 2018 zuriickgegangen (Konsumierte Menge
Alkohol, 2019). Die Experten sind sich trotzdem einig, dass <genussvolle» Speisen wei-
terhin mehr Géste in die Restaurants locken.

Frage 3: Welchen Einfluss hat der Megatrend (Neo-Okologie> auf die Systemgastrono-
mie?

Es herrscht bei allen drei Interviewpartnern Einigkeit dariiber vor, dass dieser Thematik
ein grosser Stellenwert zukommt, besonders dahingehend, dass die Erndhrung einen
nachhaltigen Impact haben kann. Kuhnel zeigte ihren Einfluss auf die Gastronomie an
folgendem Beispiel auf: ,,Ein kleiner Thai-Imbiss, aus welchem Géste mit Styroporver-
packungen kommen, wird von verbeigehenden Passanten direkt negativ verurteilt. Ver-
packungen, Herkunft der Lebensmittel, welche Energie zur Herstellung verwendet wurde,
wie Foodwaste minimiert wird — solche Themen interessieren heute die Konsumenten.»
Saxer unterstiitzte diese Aussage mit «Diesen Trend spiiren wir stirker in der Gastrono-
mie als das Thema Gesundheit. Vor allem im Bereich der Verpackung erhalten wir immer
wieder Feedback von Kunden.» Kehl beschrieb, wie bei Two Spice bereits friith ein mog-
lichst nachhaltiger Weg eingeschlagen wurde: Der Fisch im Sushi sei von <Friends of the
Sea» zertifiziert und die Logistik werde mit Elektrolastwagen oder dem Zug durchgefiihrt.
Um Foodwaste zu minimieren, sei der Betrieb bereits friih eine Partnerschaft mit TGTG
eingegangen. Dennoch sagte Kehl, der Leidensdruck in der Gesellschaft sei noch nicht
da und 80 % der Produkte seien auch heute klassische Sushi mit Lachs und Thunfisch,
wohingegen die nachhaltigeren, veganen Varianten noch einen Bruchteil des Angebots
ausmachen. Obschon sich die Experten beziiglich der hohen Relevanz der Thematik einig
sind, gehen die Meinungen dazu auseinander, ob der Konsument bereit ist, fiir nachhaltige
Produkte mehr zu bezahlen. Kuhnel erorterte dazu: «Konsumenten kaufen bewusster ein

57



Masterarbeit an der School of Management and Law Camil Siebenmann
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften ZHAW MAS BA 41

und sind dabei auch bereit, fiir ein demeterzertifiziertes oder ein Freiland-Ei mehr zu be-
zahlen als fiir ein Eis aus einem Mastbetrieb.» Auch Saxer vertrat die Ansicht, dass Kon-
sumenten bereit sind, flir ein nachhaltiges Produkt etwas tiefer in dies Tasche zu greifen,
der Unterschied jedoch maximal 10 bis 15 % betragen diirfe. Kehl ist der Auffassung,
dass es noch strengerer Vorgaben von Seiten der Politik bedarf, die fiir die Gesellschaft
zur Verbindlichkeit werden.

Es zeigt sich, dass das Thema der Okologie in der Systemgastronomie angekommen ist
und es auch die Entscheidungstrager der Branche stark beschéftigt, dennoch geht es wie
so oft auch hier um den Interessenskonflikt von Wirtschaftlichkeit versus Nachhaltigkeit.
Solange der Konsument nicht bereit ist, die kompletten Mehrkosten zu tragen, oder es
von Seiten der Politik klare Vorgaben gibt, bewegt sich die Gastronomie in diesem Span-
nungsfeld zwischen den beiden Polen. Wie die Konsumentenumfrage aufzeigte, sind im-
mer mehr Kunden bereit, fiir nachhaltige Produkte mehr zu bezahlen, jedoch entsprechen
sie mit 17 % der Befragten nach wie vor einer Minderheit (vgl. Kapitel 5.3).

Frage 4: Was sind die Erfolgsfaktoren wihrend der Coronakrise?

Die Interviews wurden inmitten der zweiten COVID-19-Welle gefiihrt, wihrend regel-
missig neue, kantonal abweichende gesundheitspolitische Restriktionen eingefiihrt wur-
den. Dies bedingte die Aussage der drei Interviewpartner, dass Schnelligkeit und Flexi-
bilitdt eine wesentliche Eigenschaft in dieser Situation sind. Schnelles Handeln sei auch
im Friihjahr von grosser Bedeutung fiir die erforderliche rasche Kostenreduktion gewe-
sen. Einen Erfolgsfaktor erkannten Kehl und Saxer bei der Two Spice AG in der diversi-
fizierten Aufstellung der Betriebe bereits vor der Krise, so sind die Betriebe an verschie-
denen Standorten in der Schweiz aktiv und ihre Konzepte waren bereits vor dem Lock-
down im Friihjahr auf Take-out wie auch Home-Delivery ausgerichtet. Im Allgemeinen
sind sich alle Interviewten einig darin, dass es forderlich war, bereits vor der Krise stabil
aufgestellt zu sein, und viele Betriebe, die jetzt Insolvenz anmelden, sich bereits zuvor in
Schieflage befanden.

Zusammengefasst kann erkannt werden, dass wéahrend der COVID-19-Krise schnelle
Entscheide notwendig sind, um ndtige Massnahmen — hauptsichlich zur Kostenreduktion
— zu ergreifen. Auch kann ein breites Angebot dazu beitragen, ein gewisses Klumpenri-
siko zu minimieren und in der Krise dennoch einen gewissen Umsatz zu erzielen, um die
Liquiditét zu gewihrleisten.

Die Aussagen aus den Experteninterviews, der Canvas-Business-Modell-Analyse sowie
der Konsumentenumfrage fliessen im nachfolgenden Kapitel 6 zusammen. Sie werden
ausgewertet und eine Handlungsempfehlung wird in Form eines Muster-Canvas-Busi-
ness-Modells abgegeben.
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6 Schlussteil

In diesem Kapitel werden die dargelegten empirischen Erkenntnisse im Gesamtkontext
mit der Literatur analysiert und interpretiert. Die Expertensicht wird mit der Konsumen-
tenumfrage verglichen und diskutiert. Der Autor zieht daraus Schliisse, um die zentrale
Forschungsfrage zu beantworten und Handlungsempfehlungen fiir die Systemgastrono-
mie abgegeben.

6.1 Uberpriifung der Ziele & Forschungsfrage

Das Ziel dieser Forschung ist es zu bestimmen, inwiefern die zwei Megatrends Neo-Oko-
logie und Gesundheit und das Coronavirus Einfluss auf die Systemgastronomie haben
und eine folge dessen eine Handlungsempfehlung abzugeben. Folgend wird die Zieler-
reichung der drei Ziele und der Forschungsfrage tiberpriift:

1. Ziel: Ermittlung der Bedeutung von den zwei Megatrends Gesundheit und Neo-Okolo-
gie auf die Systemgastronomie

Im Kapitel 3, wurde anhand von Literatur aufgezeigt, welchen Einfluss Megatrends auf
unser Konsumverhalten haben und wie tief diese Tiefenstromungen in unserer Gesell-
schaft verankert sind. Wie aus den Experteninterviews mit den drei Branchenspezialisten
hervorgeht ist es teilweise jedoch schwierig den direkten Einfluss der Megatrends auf
eine bestimmte Branche wahrzunehmen. Dennoch zeigt sich im empirischen und auch
theoretischen Teil dieser Arbeit das viele Modeerscheinungen, Makrotrends und Trends,
oft eine starke Auspragung im FMCG Bereich haben und somit auch in die Systemgast-
ronomie einfliessen. Diesen Teilerscheinungen liegt jeweils ein Megatrend zugrunde. Zur
Verdeutlichung dieser Wirkungsweise wurde im theoretischen Abschnitt zu den Me-
gatrends ein Beispiel anhand von Quinoa Samen aufgefiihrt und mit Hilfe dessen gezeigt,
wie sich der Einfluss des Megatrend Gesundheit in Makrotrends und Trends auswirkt.

Auch zeigt der Vergleich der beiden Konsumentenumfragen, dass das Bediirfnis nach
gesunden und nachhaltig produzierten Lebensmitteln in den letzten vier Jahren gestiegen
ist und Konsumenten zunehmend bereit sind mehr Geld fiir nachhaltig produzierte Le-
bensmittel zu bezahlen. Diese Entwicklung zeigt sich auch in der Analyse der Wertean-
gebote der untersuchten Unternehmen, so werden in der Systemgastronomie zunehmend
»gesunde und ,,nachhaltige* Artikel angeboten und auch nachgefragt, jedoch sind die
grossen Umsatztreiber nach wie vor die herkdmmlichen Gerichte, welche nicht zwingend
gesund oder dkologisch sind, wie die Branchenexperten bestitigen.

Es kann abschliessend beurteilt werden, dass die beiden Megatrends Gesundheit und Neo-
Okologie eine grosse Auswirkung auf die Ernihrung, das Konsumverhalten und somit
die Systemgastronomie haben. Dennoch ist zu relativieren, dass die Umsatztreibenden
Produkte in der Systemgastronomie nicht zwingend gesund oder nachhaltig sind und sich
die Megatrends eher in Form von Makrotrends oder Trends indirekt zeigen. Durch die
Entwicklung der Kundenbediirfnisse in den letzten vier Jahren und auch mit dem zuneh-
menden Interesse fiir diese beiden Trends in der Gesellschaft, darf davon ausgegangen
werden, dass sich diese Megatrends und deren Einfluss auf die Systemgastronomie noch
verstirken werden.
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2. Ziel: Analyse des Einflusses der COVID-19-Krise auf die zwei Megatrends Gesundheit
und Neo-Okologie im Zusammenhang mit dem Essverhalten

Im theoretischen Kapitel zum Einfluss der COVID-19-Krise auf die Megatrends (vgl.
Kapitel 4.3) wurden vier Szenarien, welche vom Zukunftsinstitut erarbeitet wurden, ana-
lysiert. Gemdss dem Zukunftsinstitut ist die Wahrscheinlichkeit am grossten, dass die
Gesellschaft die Krise adaptieren wird und lernt mit dem Virus umzugehen. Diese Mei-
nung teilen auch die Branchenexperten aus der Gastronomie in ihren Interviews, die da-
von ausgehen, dass wir ab Mitte ndchstem Jahr in die Normalitét zurtickkehren und sich
das Konsumverhalten wieder an die Zeit vor COVID-19 anpassen wird. Dennoch stecken
wir noch mitten in der herausfordernden COVID-19-Krise und die effektiven Folgen las-
sen sich noch nicht genau abschitzten, jeden Tag kann man dazu in den Medien neue
Szenarien lesen.

Aus der Literatur und Empirie kann dennoch gesagt werden, dass Megatrends nicht iso-
liert wirkende Stromungen sind und sich gegenseitig beeinflussen und sich teilweise in
ihrer Wirkung verstérken. Zukunftsforscher Harry Gatterer schreibt dazu in seinem Buch
«Wirtschaft nach Corona»: «So kénnen durch die plotzliche Anderung eines Megatrends,
wie beispielsweise durch Einschnitte in der Mobilitét infolge der Coronakrise, vielféltige
und komplexe Wechselwirkungen mit anderen Megatrends entstehen» (Gatterer H. ,
Wirtschaft nach Corona, 2020). Eine Entwicklung, die dazu zu beobachten ist, ist der
rasant wachsende E-Food-Bereich. Der Markt von Hauslieferdiensten (Home-Delivery)
ist rasant am Wachsen, wie auch im folgenden Kapitel bei den Handlungsempfehlungen
nochmals vertieft wird. Allgemein ist dies eine Trendentwicklung welche bereits Jahre
vor der COVID-19-Krise ihren Ursprung fand, durch die Situation jedoch verstérkt
wurde. Der beschriebene Trend von Home-Delivery muss den beiden Megatrends Urba-
nisierung und Konnektivitit zugeordnet werden.

Die Verstirkung des Megatrends Neo-Okologie zeigt sich stirker in der verstirkten
Nachfrage nach regional produzierten Produkten aufgrund von unterbrochenen Handels-
ketten wihrend dem Lockdown. Auch der Megatrend Gesundheit diirfte sich durch die
aktuelle Krise wandeln. Das COVID-19-Virus hat das Verstdndnis von Gesundheit als
«Abwesenheit von Krankheiten» wieder mehr in unser Bewusstsein gebracht. So galt Ge-
sundheit vor der COVID-19-Pandemie mehr als Lifestyle von Schonheit und Fitness.
Hanny Riitzler sagt dazu: «...durch die akuten Bedrohungen der Gesundheit, wie wir sie
durch die aktuelle Virus-Pandemie erleben, fokussieren sich viele Menschen noch stiarker
auf eine gesundheitsfordernde Erndhrung» (Riitzler & Reiter, 2020). Auch kann durch
die Konsumentenumfrage bestétigt werden, dass diese Faktoren bei den Konsumenten im
Oktober 2020 als wichtiger beurteilt werden als noch im Friihjahr 2016.

Durch diese Forschung wird gezeigt, dass die COVID-19-Pandemie die beiden unter-
suchten Megatrends beeinflusst. Die mittelfristige Entwicklung der Megatrends ldsst sich
aufgrund der Aktualitét noch nicht abschliessend beurteilen.

Die Zielerreichung von Ziel 3 ,,Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir die Schweizer
Systemgastronomie anhand eines Canvas-Business-Modell“ und die Forschungsfrage
»Welche Faktoren sind wihrend und nach der COVID-19-Krise erfolgsentscheidend fiir
die Systemgastronomie? “ werden im fortfegenden Kapitel mit der Handlungsempfehlung
beurteilt.
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6.2 Zusammenfassung und Handlungsempfehlung

Konsumentenbediirfnisse wandeln sich heute schnell und sind getrieben von vielerlei Ein-
fliissen aus der Umwelt. Ein grosser Treiber unseres Verhaltens sind dabei die Me-
gatrends, die unsere Gesellschaft tiefgreifend pragen und Werte wandeln. Diese Entwick-
lungen fordern jedes Unternehmen heraus. Anpassungsfahigkeit und Reaktionsgeschwin-
digkeit sind heute wichtige Erfolgsfaktoren fiir jede Firma. In folgendem Kapitel wird in
Form eines musterhaften Canvas-Business-Modell eine Handlungsempfehlung fiir die
Systemgastronomie abgegeben und somit Ziel 3 der Arbeit «A4bleitung von Handlungs-
empfehlungen fiir die Schweizer Systemgastronomie anhand eines Canvas-Business-Mo-
dell» erarbeitet und damit die zentrale Forschungsfrage beantwortet.

6.2.1 Handlungsempfehlung fiir die Systemgastronomie

Die Handlungsempfehlung erfolgt durch eine Einteilung von Erfolgsfaktoren der System-
gastronomie in das Canvas-Business-Modell. Es werden nur die durch die Forschung eva-
luierten und fiir den Erfolg einer Systemgastronomieunternehmung relevanten Bausteine
aufgefiihrt.

Kundensegmente: Die Kundensegmente konnen fiir die Systemgastronomie nicht ein-
heitlich definiert werden. Die Géste verdndern sich je nach Werteangebot und Standort.
Wie aus der Canvas-Business-Modell Analyse der drei Unternehmen hervorgeht, haben
alle Unternehmen eine unterschiedliche Kundschaft. McDonald’s hat eine mehrheitlich
junge Kundschaft mit tiefer Kaufkraft, wogegen Yoo0ji’s eine etwas &ltere und zahlungs-
kréftigere Kundschaft anzieht. Im Vergleich dazu, will Hans im Gliick urbane und ge-
sundheitsorientierte Géste ansprechen, welche nicht zu McDonald’s gehen wollen und
sich dennoch mit einem Hamburger verpflegen wollen. Wihrend der COVID-19-Krise
als erfolgsversprechend ist die Home-Delivery-Kundschaft (dazu mehr im Baustein:
Werteangebot).

Werteangebot: Besonders in Take-Out-Konzepten wird das Bediirfnis der Kunden nach
Umweltfreundlichen Verpackungen immer grosser, dies wurde in allen Forschungsme-
thoden bestitigt. Innovative Unternehmen, wie Beispielsweise «Marina Tex» bieten
nachhaltige Produkte fiir die Verpackung an. Aus der Konsumentenumfrage geht zudem
hervor, dass das Bediirfnis nach nachhaltigen und gesunden Angeboten am Steigen ist,
hier empfiehlt es sich fiir Systemgastronomieunternehmen diese in Form von Beispiels-
weise «Plant Based» Gerichten gerecht zu werden, im Wissen, das solche Angebote noch
einen Minderheitsanteil vom Umsatz ausmachen, wie aus allen drei Interviews hervor-
geht. Dennoch hat genau dieses Nischen-Angebot fiir das Image eines Brandes grosse
Bedeutung, wie die Unternehmensanalyse von McDonald’s bestétigt (vgl. Kapitel 5.2.4).

Das Werteangebot Home-Delivery, also das nach Hause liefern von Speisen, gewinnt
stark an Bedeutung. Der Markt ist von einem Umsatzvolumen von 986 Mio. Schwizer
Franken im Jahr 2016 auf iiber 1.4 Mrd. Schweizer Franken im Jahr 2019 gestiegen
(+41%), wie der CEO von Eat.ch Dominic Millioud in einem Interview mit Blick sagt
(Reza, 2019). Durch diese Entwicklung und dieses verstarkte Kundenbediirfnis haben alle
im empirischen Teil untersuchten Unternehmen den Delivery-Bereich ausgebaut. Bei den
Schweizer Sushi Filialen von Yooji’s ist der Umsatzanteil mit Home-Delivery von 1.9%
im Jahr 2019 bereits auf iiber 3.7% im Jahr 2020 (Januar bis November) gewachsen,
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wobei dazu relativiert werden muss, dass der Gesamtumsatz gegeniiber der Vorjahrespe-
riode von Januar bis Ende November um 31.8% eingebrochen ist.

Die Trendentwicklung mit dem Werteangebot Home-Delivery hat ihren Ursprung einige
Jahre vor der COVID-19-Krise, wurde jedoch durch die angeordneten Massnahmen zur
Einddmmung des Virus, verstarkt. Somit ist es fiir Unternehmen empfehlenswert, im Be-
reich Home-Delivery innovative Losungen zu finden, damit den hohen Kommissionen
der Lieferpartner entgegengewirkt werden kann und dennoch eine wirtschaftlich rentabler
EBITDA erzielt werden kann. Eine mogliche Losung sind sogenannte Ghost- oder Cloud
Kitchens, also Restaurants, welche keine Géste bedienen und nur auf die Zubereitung von
Speisen fiir den Lieferservice ausgerichtet sind. Durch diese Losung lassen sich teure
Mieten an prominenten Lagen einsparen, hohe Investitionen in elegante Gasterdume wer-
den vermieden und die Personalkosten fiir den ganzen Service konnen eliminiert werden.
Diesem Beispiel folgt die Familie Wiesner Gastronomie AG mit dem Aufbau von solchen
Geisterkiichen in Ziirich, Bern und Basel (Scherer, 2020). Eine Studie von der New Yor-
ker Analysefirma «Reports and Data» prognostiziert dass der Markt alleine in Europa mit
Cloud Kitchens, von 253 Mrd. Euro im Jahr 2019 in den kommenden Jahren bis 2026 auf
656 Mrd. Euro wachsen wird (Reports and Data, 2019) diese Entwicklung ist im Anhang
VIII aufgezeigt. Ein anderes Modell verfolgen die Bindella Unternehmungen, welche seit
Herbst 2019 einen eigenen Lieferservice am Aufbauen ist (Falstaft, 2020).

In der aktuellen Krisensituation zeigt sich, dass ein diversifiziertes Werteangebot wesent-
lich zur Stabilitit eines Systemgastronomieunternehmen beitrigt. Gastronomieunterneh-
men mit nur einem Werteangebot konnen Umsatzeinbussen von mehreren Monaten nicht
iiberleben. Ein System mit einem diversifizierten Angebot dagegen kann schwichelnde
Angebote eine Weile durchschleppen und dadurch die Zahlungsfahigkeit aufrecht erhal-
ten.

Kaniile: Der wichtigste Kanal fiir die Systemgastronomie sind die POS, also die Ver-
kaufsstandorte in Form von Restaurants und Stores. Auch wenn die Verkaufszahlen iiber
digitale Wege an Bedeutung gewinnen wird der Grossteil des Umsatzes noch immer in
den Verkaufsflachen erzielt. Zusitzlich sind die Verkaufsstandorte zentraler Bestandteil
der Bekanntheit der Marke und fordert somit auch den E-Commerce. Laut einer Studie
von der Arkansas Tech University gehort der Verkaufsstandort zu den drei wichtigsten
Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie (Mason, 2013). Eine Hypothese die in dieser For-
schung durch die Experteninterviews bestitigt wird.

Einnahmequellen: Die drei analysierten Unternehmen haben verschieden Einnahme-
quellen. Ein Grossteil der Einnahmen wird jedoch in jedem Unternehmen durch den Ver-
kauf von Speisen und Getrénke erwirtschaftet. Um die Rentabilitét zu steigern, das Risiko
zu minimieren und eine schnelle Expansion zu erreichen ist das System von Franchise als
sinnvoll einzustufen. Dazu bedingt es jedoch einer gewissen grosse und Strahlkraft der
Marke. In der Forschung gezeigt, hat sich das eines der grossten Systemgastronomieun-
ternehmen «McDonald’s» heute mehr Umsatz mit Franchisegebiihren und Mieteinnah-
men macht als mit dem Kerngeschift.

Schliisselaktivititen: Dem Speiseangebot sind heute in der Systemgastronomie keine
Grenzen mehr gesetzt (vgl. Kapitel 2.2). Dennoch geht aus den Experteninterviews und
aus den Unternehmensanalysen hervor, dass in der Systemgastronomie schnelle und
preiswerte Verpflegung im Mittelpunkt steht. Besonders am Mittag sollten
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Systemgastronomieunternechmen darauf bedacht sein Speiseangebote unter 20 Schweizer
Franken anzubieten. Dies bestitigt die Konsumentenumfrage, folge der am Mittag zwei
Drittel der befragten im Oktober 2020 nicht mehr als CHF 20 fiir die Verpflegung ausga-
ben (vgl. Abbildung 11). Wobei es auch im Preisniveau in der Systemgastronomie Aus-
nahmen gibt, so findet man heute Restaurantketten, die alle Kriterien der Systemgastro-
nomie erfiillen (vgl. Kapitel 2.2) und die Restaurants auf Gourmetniveau im sehr hohem
Preisniveau betreiben, ein Beispiel dafiir sind die neuen Restaurants ,,L.Atelier de Joél
Rebouchon®.

Die Essgewohnheiten werden zunehmend individueller und es gibt kein einheitliches An-
gebot mehr. Frither gingen Géste zu Pizza Hut oder zu McDonald’s, heute wollen einige
ein glutenfreies Brotchen, andere bevorzugen einen hausgemachten Hamburger oder ve-
ganes Essen, manche mdchten sich am Mittag mit Bio-Produkten aus der Region verpfle-
gen und fast keiner will mehr das, was seine Kollegin oder Kollege zum Mittagessen hat.
Entsprechend ist es fiir Systemgastronomieunternehmen wichtig sich moglichst breit auf-
zustellen und dennoch dem Konzept treu zu bleiben. Ein gutes Beispiel dafiir ist das Sys-
tem-Konzept Rice Up von Two Spice in dem sich die Géste ihre Bowl individuell mit
thren Lieblingszutaten zusammenstellen konnen und so jeder Gast, ob Veganer oder
Fleischliebhaber auf seine Kosten kommt.

Schliisselpartnerschaften: Im Vergleich zu der herkdmmlichen Gastronomie profitiert
ein Systemgastronomieunternehmen stark von der Grosse und der sich daraus ergebenden
Mengenvorteile beim Einkauf. Strategische Partnerschaften sind ein wichtiger Erfolgs-
faktor, um beispielsweise von gemeinsamen Marketingaktivititen zu profitieren. Ein Bei-
spiel dafiir ist die Partnerschaft von McDonald’s und der Coca-Cola-Company, welche
in der Canvas-Business-Modell Analyse beschrieben wurde.

Kostenstruktur: Das Gastgewerbe ist {iberdurchschnittlich kostenintensiv. Der Anteil
der Personalkosten in der Schweiz am Produktionswert (Umsatz) betrigt im Jahr 2019
rund 42.9 Prozent (Hohler, 2020) und liegt damit deutlich {iber dem Durschnitt der Ge-
samtwirtschaft. Flir Systemgastronomieunternehmen ist es von grosster Bedeutung die
gewichtigen Kostenpunkte: Personal-, Warenkosten und die Miete fest im Griff zu haben.
Dies durch flexible und dynamische Mitarbeiterplanung, konsolidierter Produktion und
strategischen Partnerschaften mit Immobilienverwaltungen.

Aus den Handlungsempfehlungen aus dem aufgefiihrten Canvas-Business-Modell wird
die zentrale Forschungsfrage: Welche Faktoren sind wihrend und nach der COVID-19-
Krise erfolgsentscheidend fiir die Systemgastronomie? Beantwortet:

Die wesentlichen Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie konnen somit wie folgt zusam-
mengefasst werden: Ein dynamisches Werteangebot, das sich den Géstebediirfnissen und
Trends anpasst. Verkaufsstandorte an hochfrequentierten Besucherlagen. E-Commerce
mit dem damit verbundenen Home-Delivery Geschift als wichtigen Absatz Kanal erken-
nen. Gut organisierte Prozesse und Strukturen, besonders im Bereich der Kostenstruktur.
Strategische Partnerschaften im Einkauf, der Vermarktung und im Immobilienmanage-
ment.
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6.3 Schlussbetrachtung und Ausblick

Aus der Forschung geht hervor, dass es zu der Verantwortung eines jeden Unternehmens
gehort, Herausforderungen frithzeitig zu erkennen und entsprechende Massnahmen zur
Unternehmenssicherung zu ergreifen. Es hat sich in der Arbeit gezeigt, wie wichtig die
stetige Entwicklung fiir die Systemgastronomie ist. Nicht nur wurde dies durch die drei
Interviewpartner bestdtigt auch aus der Canvas-Business-Analyse geht hervor, dass durch
schnelles Handeln McDonald’s eine Wende im Umsatzriickgang einleiten konnte und die
Unternehmen Hans im Gliick und Two Spice die COVID-19-Krise dank agilem Handeln
bis heute gut {iberstehen konnten.

Die Klimathematik gewinnt bei einer jungen Generation zunehmend an Bedeutung, denn
die Frage nach ihrer Zukunft auf dem Planeten scheint noch nicht gelost. Diese Genera-
tion wird die Wirtschaft in den nichsten Jahrzenten stark umformen. Jede Branche ist
somit vom Megatrend Neo-Okologie stark betroffen — nicht nur die Industrie oder die
Landwirtschaft, sondern auch die Systemgastronomie. Der Klimaexperte Chad Frisch-
mann erorterte in einem Ted Talk in New York 2018: «Lebensmittelverschwendung zu
reduzieren, ist etwas vom Wichtigsten, das wir gegen den Klimawandel tun konnen.»
(Frischmann, 2018).

Durch die COVID-19-Pandemie hat auch der Megatrend Gesundheit wieder an neuer Be-
deutung gewonnen. Viele Makrotrends von diesem robusten Megatrend haben bereits
Auswirkungen auf die Systemgastronomie gezeigt. Harry Gatterer sagt dazu: «Gesund-
heit ist in jedem erdenklichen Kontext ein bestimmendes Thema und schwingt in Kau-
fentscheidungen genauso mit wie in politischen Diskursen.» (Gatterer, Wirtschaft nach
Corona - The next Generation of Business, 2020)

Die Systemgastronomie ist in einem stetigen Wandel, dennoch sind besonders jetzt in
dieser Krise innovative Losungen mehr denn je gefragt. Die beiden Megatrends Neo-
Okologie und Gesundheit prigen unser Konsumverhalten und somit auch die System-
gastronomie. Besonders dem Megatrend Neo-Okologie wird in Zukunft noch mehr Be-
deutung zukommen.

Der Einfluss der Digitalisierung und der damit verbundene E-Commerce gewinnt fiir die
Systemgastronomie zunehmen an Bedeutung. Dies zeigt sich im schnellen Wachstum mit
dem Home-Delivery-Geschéft auf der ganzen Welt. Weiterfiihrende Forschung sollte die
damit verbundenen Megatrends Konnektivitdt und Urbanisierung aufgreifen und dadurch
zusitzliche Handlungsempfehlungen fiir die Systemgastronomie abgeben und weitere Er-
folgstaktoren, die im Zusammenhang mit diesen Megatrends stehen eruieren.
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Figure I: The Evolving Risks Landscape, 2007-2020
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III Experteninterviews

Interview mit Daniel Kehl

Zur Person und zum Interview: Daniel Kehl ist Mitgriinder, Mitinhaber und heute ge-
meinsam mit seinem Geschéftspartner auch Geschéftsfiihrer des Ziircher Gastrounterneh-
mens Two Spice, zu dem aktuell 33 Gastronomiebetriebe unter verschiedenen Brands
zahlen. Das Interview mit ihm wurde am 24. November in Ziirich gefiihrt.

Wie bist du in der Gastronomie gelandet?

Daniel Kehl: «Als Kind wollte ich Koch werden und habe auch drei Schnupperlehren
abgeschlossen, jedoch war ich zu dieser Zeit ambitionierter Fussballspieler und die Ar-
beitszeiten in der Gastronomie liessen sich nicht mit meinen vielen Trainingseinheiten
verbinden, somit habe ich mich fiir eine kaufméinnische Ausbildung entschieden. Nach
der Lehre arbeitete ich in der Buchhaltung und absolvierte ein Betriebswirtschaftsstu-
dium, jedoch hat mich die Gastronomie immer fasziniert. Mit einem Freund hatte ich die
Idee, Gastronomie mit Kultur und Erlebnis zu verbinden, so entstand 1991 das CaBaRe
— der Name stand fiir Café, Bar und Restaurant. Das CaBaRe war ein kleines Kulturlokal
in Ziirich Binz, in welchem wihrend neuen Jahren iiber 1000 Konzerte veranstaltet wur-
den. Dies war der Grundstein von Two Spice.»

Welche sind fiir dich die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie?

«Es gibt sowohl im Front-Bereich, also im Betrieb selbst, entscheidende Faktoren, und
im Back-Bereich, also in der Organisation, welche die Betriebe an der Front unterstiitzt.

An der Front sind es die Punkte Standort, Dienstleistung und Emotion, welche den Un-
terschied machen. Der Standort ist dahingehend erfolgsentscheiden, dass wir eine Menge
an Kunden ansprechen wollen und die Dienstleistung und Emotion sind fiir mich allge-
mein der wichtigste Teil in der Gastronomie.

Im Back-Bereich, bei Two Spice nennen wir die unterstiitzende Organisation <Service
Centen, verstehen wir uns als Dienstleister fiir die Betriebe an der Front. Hier muss eine
gute Struktur herrschen, welche Prozesse schafft und strukturiert. Es kdnnen Synergien
genutzt werden und hier miissen die Kosten der ganzen Unternehmung im Uberblick be-
halten werden.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend «Gesundheit» auf die Systemgastronomie?

«Natiirlich ist die Bewegung im tiiglichen Leben iiberall spiirbar, jedoch bin ich der Uber-
zeugung, dass der Trend nicht so schnell Einfluss findet, wie uns das Marketing vorgibt.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend <Neo-Okologie> auf die Systemgastronomie?

«Es ist nicht fiinf vor zwolf, ich glaube, es ist bereits fiinf nach zwolf: Okologie und
Nachhaltigkeit waren uns immer wichtig, so setzte unsere Logistik bereits frith aus
Elektro-Lastwagen, der Fisch fiir die Sushi ist von <Friends of the sea» zertifiziert und
auch in den Betrieben setzten wir [auf] nachhaltigen und schonenden Einsatz von Ener-
gie, jedoch stellt sich immer wieder heraus, dass der Konsument nicht bereit ist, die Mehr-
kosten fiir ein komplett nachhaltiges Handeln zu tragen. Als kleines Beispiel sehen wir
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uns als Pionier im Bereich <Plant Based> und Vegan-Sushi, jedoch machen wir immer
noch mehr als 80 % vom Umsatz mit herkdmmlichen Produkten. Ich denke einfach, dass
der Leidensdruck in unserer Gesellschaft noch zu wenig gross ist, dass wir unser Kon-
sumverhalten grundlegend anpassen, und solange die Politik nicht klare und verbindliche
Vorgaben macht, wird sich dies auch nicht dndern. Ich glaube auch, dass die Coronakrise
nicht viel daran dndern wird, in ein bis eineinhalb Jahren werden wir wieder Reisen wie
zuvor und das Homeoffice wird sich auch nicht so stark durchsetzen, wie viele im Marz
2020 noch dachten. So sehen wir bereits heute, dass viele Mitarbeitende zuriick ins Biiro
wollen.»

Was sind die Erfolgsfaktoren wéhrend der Coronakrise?

«Eine solche Krise haben wir wahrscheinlich alle noch nie erlebt, fiir uns war einer der
entscheidenden Punkte Flexibilitidt — in dieser Zeit war es fiir uns essenziell, dass wir
schnell entscheiden und handeln konnten. Viele Gastronomiebetriebe kdmpfen aktuell
um deren Existenz, jedoch sind dies oftmals Unternehmen, welche bereits vor der Krise
in Schieflage geraten sind, somit war es entscheidend, in welcher Situation ein Unterneh-
men vor der Krise war. Zusétzlich haben wir das Gliick, dass wir starke Partner haben,
welche uns unterstiitzt haben. Auch sehe ich einen wichtigen Punkt in unserer Diversitit.
Friiher haben wir viel gehdrt, wir seien zu breit aufgestellt, wir machen zu viel Verschie-
denes — in der Krise hat sich jedoch gezeigt, dass wir genau dank dieser breiten Palette an
Angeboten einen grossen Vorteil hatten: Nicht nur unsere verschiedenen Konzepte, son-
dern beispielsweise auch unser Lieferservice oder die Zusammenarbeit mit grossen Kun-
den wie Coop haben es uns ermoglicht, trotz Lockdown weiterhin Umsatz zu machen.»

Welche Erfolgsfaktoren werden in Zukunft entscheiden sein fiir die Systemgastronomie?

«Ich glaube, der Gast sucht wieder vermehrt das individuelle, das Erlebnis und das Ein-
zigartige, ganz besonders nach der Coronakrise will der Gast etwas erleben, das er die
letzten Monate nicht konnte. Fiir Systemgastronomieunternehmen ist es folglich wichtig,
nicht zu «Corporate> zu wirken und auch einmal etwas Individuelles anzubieten. Erst
wenn der normale Rhythmus wieder in unserem Leben herrscht, werden die schnellver-
pflegungsbetriebe wieder zur Normalitit zurtickkehren.»
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Interview mit Marc Saxer

Zur Person und zum Interview: Marc Saxer ist Mitgriinder, Mitinhaber und heute gemein-
sam mit seinem Geschéftspartner Daniel Kehl Geschiftsfiihrer des Ziircher Gastrounter-
nehmens Two Spice, zu dem aktuell 33 Gastronomiebetriebe unter verschiedenen Brands
zdhlen. Das Interview mit ihm wurde am 25. November in Ziirich gefiihrt.

Wie bist du in der Gastronomie gelandet:

Marc Saxer: «Mein erster Gedanke in der Berufswahl war Hochbauzeichner, jedoch war
die Schnupperlehre so langweilig, dass ich relativ schnell merkte, dass ich in diesem Be-
ruf meine Berufung nicht finden werde. Also ging in als Koch schnuppern und sah sofort
die Action in dieser Branche, welche mich schnell in den Bann zog. Nach der Ausbildung
hatte ich verschiedene Stellen im In- und Ausland und fiihrte einen Betrieb als Geschéfts-
fithrer fiir die Kramer Familienunternehmung. Zu dieser Zeit lernte ich Daniel kennen
und wir beschlossen, uns das CaBaRe zu erdfthen.»

Welche sind fiir dich die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie?

Marc Saxer: «Der Hauptfaktor ist fiir mich klar der Standort: Wenn man einen prominen-
ten Standort hat, ist es fiir den Erfolg sekundir, welches Konzept betrieben wird. Ein
Beispiel: Wir betrieben an bester Lage im Hauptbahnhof Ziirich ein Rice-up und sind
damit dusserst erfolgreich, wére am selben Standort jedoch ein Mc Donald’s, wiirde die-
ser auch erfolgreich wirtschaften. Natiirlich gibt es auch Konzepte, welche an gewissen
Lagen besser performen als an anderen, so wiirde ein Konzept, welches im gehobenen
Preissegment ist, an einem Standort nahe einer Universitidt weniger gut laufen als ein
Giinstigkonzept. Ein weiterer Punkt, welchen ich in der Systemgastronomie als erfolgs-
entscheidend erachte, ist das Preis-Leistungs-Verhiltnis — das Géistesegment in der Sys-
temgastronomie ist eher preissensibel. Wir haben dies in einem unserer fritheren Kon-
zepte gemerkt: 2015 erdffneten wir das erste Jack&Jo am Bahnhof Winterthur und boten
Slow Fast Food, also gesunde und regionale Kiiche, jedoch war die Kundschaft nicht
bereit, einen Mehrpreis gegeniiber einem herkdmmlichen Fast-Food-Burger zu bezahlen
— das Produkt ist einfach zu vergleichbar. Ein weiterer Punkt, welchen ich als erfolgsent-
scheidend sehe, ist das (Branding». Ich sehe es bei meinen Kids, die gehen die Extrameile,
nur damit sie einen Kaffee von Starbucks erhalten — das verstehe ich nicht. Ein dhnliches
Beispiel ist die Burgerkette <Five Guys». Diese hat in den letzten Jahren eine unglaubliche
Expansion gehabt, obwohl das Produkt wirklich nicht revolutionér ist, jedoch der Brand
cool ist.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend «Gesundheit auf die Systemgastronomie?

«Der Trend wird tliberschétzt, ein Beispiel: Das Milaneo ist das grosste Einkaufszentrum
in der Region Stuttgart und wird téglich von Tausenden Menschen besucht. Es bietet ein
breites gastronomisches Angebot — die «gesunden> Food-Anbieter, welche mit Salaten
und Wraps die Kunden zu locken versuchen, sind grosstenteils leer, wogegen die «unge-
sunden» Anbieter, welche viel Zucker und Fett in ihren Produkten haben, gut frequentiert
sind. Natiirlich gibt es dafiir ein Segment, jedoch ist dies eine Nische und hat in der breiten
Masse, welche die Systemgastronomie anbietet, keine Chance.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend (Neo-Okologie» auf die Systemgastronomie?
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«Diesen Trend spiiren wir stirker in der Gastronomie als das Thema Gesundheit. Vor
allem im Bereich der Verpackung erhalten wir immer wieder Feedback von Kunden. Je-
doch gelten in der Schweiz strenge Richtlinien im Bereich der Lebensmittelhygiene, was
teilweise innovativen Ideen im Bereich von Verpackungen oder eben auch keinen Verpa-
ckungen keine Moglichkeit bietet. Grundsétzlich glaube ich, dass mit bestimmten Labels,
welche Nachhaltigkeit assoziieren, wie beispielsweise <palmolfrei», die Konsumenten be-
reit sind, etwas mehr zu bezahlen, dies jedoch im Bereich von Preiserh6hungen von 10
% maximal 15 % liegt.»

Was sind die Erfolgsfaktoren wihrend der Coronakrise?

«Ein Erfolgsfaktor unserer Gastronomie wéhrend der letzten Monate war die Geschwin-
digkeit unserer Konzepte: Giste wollten sich nur kurz in einem Lokal authalten, dieses
Bediirfnis konnten wir mit unseren Take-out-Angeboten sehr gut abdecken. Auch sind
wir flexibel aufgestellt und wir hatten das Gliick in der Schweiz schnell von Kurzarbeit-
Entschiddigungen zu profitieren.
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Interview mit Mortiz Kuhnel

Zur Person und zum Interview: Moritz Kuhnel ist Griinder und Inhaber der Gastronomie-
beratungsunternechmung foodcult mit Sitz in Basel und betreut kleine und mittlere Gast-
ronomieunternechmen in der Schweiz in den Bereichen Prozess-, Ertrags- sowie Kosten-
optimierung. Das Interview mit ihm wurde am 27. November per Telefon gefiihrt.

Wie bist du in der Gastronomie gelandet?

Moritz Kuhnel: «In meiner Familie war Genuss und kochen schon immer ein grosses
Thema, so habe ich mich fiir ein Studium an der Schweizerischen Hotelfachschule Luzern
entschlossen. Nach Abschluss konnte ich in der Tavolago, einem Gastronomieunterneh-
men aus Luzern, verschiedene Abteilungen durchlaufen. Ich wagte einen Abstecher in
die Hotellerie und war als Hoteldirektor in einem 5-Sterne-Hotel in Grindelwald tétig,
merkte jedoch schnell, dass ich mehr in der Gastronomie zuhause bin. Vor fiinf Jahren
entschloss ich mich, den Weg der Selbstiandigkeit zu wagen, und betreue seit da verschie-
dene Kunden in der Schweiz und teilweise in Deutschland.»

Welche sind fiir dich die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Systemgastronomie?

«Die Systemgastronomie ist immer wieder Treiber fiir Trends in der Gastronomie, ich
sehe dies als einen grossen Erfolgsfaktor. Im Gegenzug dazu hat die herkdmmliche Gast-
ronomie weniger Ressourcen, um auf Trends einzugehen und diese vollumfanglich in ihr
Konzept einzubinden. Ein Beispiel: Mc Donald’s, hatte mit Umsatzeinbussen zu kdmp-
fen, da die Marke zu sehr als <fasty und «cheap> wahrgenommen wurde. Darauf reagierte
die Marke mit einem Rebranding des Logos, einer Anpassung der Verpackungsmateria-
lien sowie einer Anndherung an die Bediirfnisse der Konsumenten, was die Rohmateria-
lien ihrer Lebensmittel angeht — heute kommen das Fleisch fiir die Burger, die Kartoffeln
fiir die Frites und das Mehl fiir das Brot alles aus der Region. Ein Erfolgsfaktor besteht
auch in der Gesamtheit der Konzepte, so setzen grosse Systemgastronomen bei allen Be-
diirfnissen der Kunden an. Durch digitale Losungen wie Apps kennt ein grosses Unter-
nehmen die Bediirfnisse seiner Géste und kann beispielsweise individuell auf allféllige
Allergien und Intoleranzen eingehen und den Kunden im Kaufprozess damit gezielt an-
sprechen. Solche Mdglichkeiten haben natiirlich Kleine durch die hohen Investitionen
solcher Losungen nicht.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend «Gesundheit» auf die Systemgastronomie?

«Er hat einen enormen Einfluss auf die gesamte Gastronomie — der Alkoholkonsum ist
seit Jahren stark riickldufig, am Mittag geht der Gast einmal mehr Joggen pro Woche,
anstelle ins Restaurant zu gehen, oder man bestellt einmal mehr einen Salat. Erndhrung
und Lebensmittel, die mit Gesundheit assoziiert werden, miissen heute angeboten werden:
auch wenn diese nach wie vor nicht die grossten Umsatztreiber sind, wird dies vom Gast
erwartet. Beispiele dazu. Mc Donald’s bietet einen Linsen-Burger an und die ganze Kom-
munikation darum wird auf gesundheitliche Aspekte aufgebaut. Dabei interessiert es den
Kunden wenig, dass der Burger dennoch frittiert wird. Oder auch grosse Gemeinschafts-
verpfleger von Schulen und Biiros bieten vermehrt gesunde Gerichte an, dennoch zieht
der «Schnipo-Tag> immer noch 150 % mehr Géste an. Ein gute Entwicklung findet auch
bei veganen und vegetarischen Gerichten statt: Frither waren dies die Beilagen ohne
Fleisch, heute sind es kreative und schmackhafte Gerichte, die den Fleischvarianten in
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nichts mehr nachstehen. Dennoch ist es ein schmaler Grad in der Kommunikation dieser
Gerichte; «vegan» wird nur wenig bestellt, zu sehr wird man damit in eine Schublade ge-
steckt. Ein Einfluss, der in dieser Thematik auch eine grosse Rolle spielt, ist die Digitali-
sierung. Es gibt immer mehr Apps, die einem sagen was, ich essen darf, wie viel Zucker
ich an diesem Tag noch zu mir nehmen kann und ob ein gewisses Lebensmittel gut ist fiir
mich.»

Welchen Einfluss hat der Megatrend <Neo-Okologie> auf die Systemgastronomie?

«Ein kleiner Thai-Imbiss, aus welchem Giéste mit Styroporverpackungen kommen, wird
direkt verurteilt. Verpackungen, Herkunft der Lebensmittel, welche Energie wird zur
Herstellung verwendet, wie wird Foodwaste minimiert — solche Themen interessieren
heute die Konsumenten. Konsumenten kaufen bewusster ein und sind dabei auch bereit,
fiir ein Demeter-zertifiziertes oder ein Freiland-Ei mehr zu bezahlen als fiir ein Eis aus
einem Mastbetrieb. Desto mehr von einem Produkt nachgefragt wird, desto giinstiger
wird auch der Preis. Dies gilt auch fiir Verpackungslosungen, so gibt es von der engli-
schen Firma Marina Tex bereits durchsichtigen Plastikersatz, welcher aus Fischabfillen
hergestellt wird. Als wichtig erachte ich es hierbei, dass zukunftsweisende Unternehmen
beginnen, zu handeln. Besonders in der Schweiz haben wir eine zahlungskriftige Kund-
schaft, die bereit ist, mehr zu bezahlen, wogegen in Landern mit weniger Kaufkraft immer
noch der Preis im Vordergrund steht.»

Was sind die Erfolgsfaktoren wihrend der Coronakrise?

«Die hohen Kostenpunkte in der Gastronomie mussten schnell optimiert werden, dabei
war die schnelle und unkomplizierte Staatshilfe in Form von Kurzarbeit und Krediten
sicher eine grosse Unterstiitzung fiir die Gastronomie. Nach einem ersten grossen «Jam-
mern> der Gastrounternehmer spiire ich heute verstirkt wieder eine grosse Passion, Lei-
denschaft und einen Optimismus bei den Unternehmern, dies ist sicher ein Erfolgsfaktor
der Gastronomen: Sie sind «Charmpfer> und geben nicht so schnell auf.»

Welche Erfolgsfaktoren werden in Zukunft entscheidend sein fiir die Systemgastrono-
mie?

«Da sind noch viele Fragen offen. Sicher wird sich der Markt bereinigen, jedoch war dies
notig und wird neue Chancen fiir Innovation bringen. Die grosse Frage ist: Wie verandert
sich die Gesellschaft, werden die wochen- und monatelangen zwangsmassigen Veridnde-
rungen im gesellschaftlichen Verhalten bleiben? Home-Delivery ist aktuell ein Riesen-
trend, der in Europa angekommen ist, werden jetzt iiberall Ghost-Kitchens entstehen?
Wichtig fiir die Gastronomie ist es sicher, flexibel zu bleiben und sich den verdnderten
Kundenbediirfnisse anzupassen.»
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IV Anzahl Home Delivery Lieferungen bei Yooji‘s
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VI Burgerangebot bei McDonald’s im Landervergelich — USA vs. Schweiz. Vs. Indien

Burgerangebot in den USA

Burgerangebot in der Schweiz

Burgerangebot in Indien

Big Mac Big Mac American Cheese Supreme - Chicken

Quarter Pounder with Cheese Big Mac Bacon American Cheese Supreme - Veg

Double Quarter Pounder with Cheese Double Big Mac Big Spicy Chicken Wrap

McDouble Dobule Big Mac Bacon Big Spicy Paneer Wrap (now with tom mayo sauce)
Quarter Pounder with Cheese and Bacon Cheeseburger Royal Chatpata Aloo Naan (now with tom mayo sauce)
Cheeseburger Big Tasty Single Chatpata Kebab Naan (now with habanero sauce)
Double Cheeseburger Big Tasty Double Chicken Kebab Burger

Hamburger Cheeseburger Royal Chicken Kebab Double Patty Burger

McRib Hamburger Chicken Maharaja Mac

Buttermilk Crispy Chicken Sandwich

Homestyle Crispy Chicken Honey Mustard

Filet O Fish Double Patty Burger

McChicken

Homestyle Crispy Chicken Tomato

Filet-O-Fish Burger

Filet-O-Fish

Homesytle Crispy Chicken Bacon

Grilled Schezwan Chicken Double Patty Burger

McChicken

McAloo Tikki Burger

Homestyle Honey Musterd Veggie

McAloo Tikki Double Patty Burger

McVeggie

McChicken Burger

McChicken Double Patty Burger

McSpicy Chicken Burger

McSpicy Chicken Double Patty Burger

McSpicy Paneer Burger

McSpicy Paneer Double Patty Burger

McVeggie Burger

McVeggie Double Patty Burger

Mexican McAloo Tikki Double Patty Burger

Mexican McAlooTikki Burger

Schezwan Aloo Double Patty Burger

Veg Maharaja Mac
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VII Frequenz je Verpflegungstyp 2016 — Anteil in %

Taglich  Wochentlich Monatlich  3-4x im Jahr 2x im Jahr  1x im Jahr Weniger/nie
Bildung 43%
20, 7% 10% 15% 11% 11%
Business 45%
11% 12% 8% 8% 8% 8%
Detallisten 48%
23%
13% 8% 3% 19%, 5%
Restaurants 43% 43%
4% 8% 2% 0% 1%
Take Away 29% - ]
11% > 9% 8% L
1% 2 °
(Miiller-Staubli, 2016)
VIII Entwicklung Cloud Kitchen
of the
market was
accounted to
platform segment E 56.0
of cloud kitchen =
market. =
2
Increased adoption of digital payments, Need to comply
with stringent regulatory compliance extensive research
and innovations are some of the drivers of this market.
2019 2021 2026

Web

Mobile
#2019 ®2026

*Web deployment segment of cloud kitchen market dominated the market
during the forecast period

*Mobile deployment accounted for 30% of the total market in 2018

(Reports and Data, 2019)

m North America Europe Asia Pacific

Asia-Pacific regional segment of the cloud kitchen market is
expected to remain highest growing segment during 2019-2026,
at a CAGR of 20.0%; owing to the massive untapped potential of
in developing economies like India and China.

Europe is expected to hold a majerity share of the cloud kitchen
market due to presence of well established food delivery
companies and resturants.

The North America market is expected to remain chief revenue
generating region. During 2019-2026
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