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4. Auf3er-Haus-Verpflegung

Marktsituation AuBer-Haus-
Verpflegung

Immer mehr essen und trinken auB3er
Haus

Der AuBer-Haus-Markt in Deutschland ist ein spannender
und perspektivenreicher Milliardenmarkt. Gleichwohl ist
dieses Segment der Lebensmittel- und Dienstleistungs-
wirtschaft uBerst komplex, sehr heterogen und von der
Marktforschung im Vergleich zum Lebensmitteleinzelhan-
del noch wenig durchleuchtet. Die Betriebstypen reichen
von der Imbissbude an der Ecke, Gber die Kantine in der
Behdrde bis zum Sternerestaurant auf dem Land. Die
GréBenordnungen bewegen sich von Kindertagesstatten,
in denen nur 20 Mittagessen pro Tag ausgegeben werden
bis zu GroBveranstaltungen mit 20.000 Gasten an einem
Abend.

Jeder der drei grof3en Bereiche — Gastronomie, Hotellerie
und Gemeinschaftsverpflegung — hat andere Strukturen
und andere Kalkulationsmodelle. Und auch die Ubergénge
zu den Nachbarbranchen werden immer flieBender. So
bieten beispielsweise Backer und Metzger zunehmend be-
legte Brétchen, Mittagsgerichte und Getranke an und im-

Bio-Angebote gibt es inzwischen unter anderem in Restaurants, Schul-

mensen, Kantinen, Krankenhausern und auf Volksfesten.

mer mehr Einzelhandler eréffnen Cafes, Bistros und
kleine Snackstationen.

Die wichtigsten Markidaten zum AuBer-Haus-Markt wer-
den regelmaiig vom Dehoga in Berlin (Anbieterseite) und
dem Verbraucherpanel Crest online der npdgroup aus
Nodrnberg (Nachfragerseite) verdffentlicht. Eine gute Zu-
sammenfassung und Erlauterung beider Datengrundla-
gen erfolgt regelmaBig im ,Jahrbuch AuBer-Haus-Markt"
der vier gastronomischen Fachzeitschriften des Deut-
schen Fachverlages (siehe Literatur).

Die Anbieterseite

Die Gesamtbranche Gastgewerbe mit gut 240.000 um-
satzsteuerpflichtigen Unternehmen setzte im Jahr 2008
Brutto 63,4 Mrd. Euro um. Gegeniiber dem Vorjahr ist dies
ein Rickgang von einem halben Prozentpunkt. Bie Zahl
der Unternehmen ist in den vergangen 10 Jahren sogar
um gut sieben Prozent zuriickgegangen. Uberdurch-
schnittlich ist der Riickgang bei getrankegeprigten Knei-
pen, wihrend die Zahl der Pachtkantinen und Caterer zu-
genommen hat.

Wichtige Wachstumsmérkte im AuBer-Haus-Markt an den
Schnittstellen zu Verkehr (z. B. Snackstationen in Tank-
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Entwicklung der Ausgaben im AuBer-Haus-Markt

Ausgabenin Mrd £, Veranderungen gegeniiber Vorjahr in %
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stellen), Freizeit (z. B. Getranke und Popkorn in Kinos) und
Handel (z. B. Bistros im Einzelhandel} tauchen in der Gas-
tro-Umsatzsteuerstatistik nicht auf. Gleiches gilt fir das
grof3e Feld der Eigenregie-Betriebe in der Gemeinschafts-
verpflegung. Hier erlésten 2008 allein die zehn gréiten
Figenregiebetriebe (darunter Daimler, Siemens und Bayer
Gastronomie) an 212 Standorten 432 Mio. Euro. Der Ge-
samtumsatz im AuBer-Haus-Markt darfte demnach deut-
lich Ober 70 Mrd. Euro liegen.

Nachfragerseite

Ahnliche Zahlen ergeben sich auf der Nachfrageseite, die
jahrlich im Verbraucherpanel Crest online der npdgroup
aus Narnberg ermittelt werden. Bie Entwicklung der Kon-
sumausgaben in diesem Markisegment ist allerdings
nicht ricklaufig sondern von stetigem Wachstum gepragt.
2008 wurden von der in Deutschland lebenden Bevélke-
rung bei 11,8 Mrd. Besuchen insgesamt 64,18 Mrd. Euro
im AuBer-Haus-Markt ausgegeben. Ein Plus von 1,1 % ge-
genlber 2007 bei 0,9 % weniger Besuchen. Auch bei die-
sen Zahlen sind wichtige Bereiche unberticksichtigt, etwa
die Geschiftsnachfrage (z. B. Event-Catering) sowie der
Verzehr in Krankenhdusern, Seniorenheimen und Gefang-
nissen.

Unter Berlcksichtigung aller Bereiche werden gut ein
Drittel der gesamten Lebensmittelausgaben im Aui3er-
Haus-Markt getétigt. Mit 41 Prozent haben die sog. Full
Service Restaurants (z. B. Mévenpick) immer noch den
griiten Anteil an den Verbraucherausgaben, gefolgt von
den sog. Quick Service Restaurants mit 32 Prozent. Allein
McDonalds, das mit Abstand gréfite Gastronomieunter-
nehmen in Beutschland, setzte 2009 knapp 2.9 Mrd. Euro
netto um. Das sind gut finf Prozent des gesamten Umsat-
zes der AuBer-Haus-Verpflegung in Deutschland. Zum Ver-
gleich: auf den gesamten Bereich der Ausbildungs- und
Arbeitsplatzverpflegung (Schulen, Studentenwerke und
Betriebsverpflegung) entfallen gerade einmal neun Pro-
zent an den Gesamtausgaben.

Fast Food wéachst am starksten

Das griéite Wachstum zeigt sich ebenfalls im Quick Ser-
vice Segment. Uber sieben Prozent wurden im Jahr 2008
mehr erlést. Die gréBten Umsatzgewinner sind McDo-
nalds (+ 136,0 Mio. Euro}, Subway (+ 63,5 Mio. Euro} und
Burger King (+ 54,0 Mio. Euro). Den gréiten relativen Zu-
wachs hatten Subway (+ 45 %) und Vapiano (+ 38 %). Die
Zahlen zeigen sehr deutlich: Fast Food und Take away sind
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delt. Deutlich attraktiver fur Lieferanten sind deshalb Stu- % (8) Backwaren
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HeroBl etwas Hgering M keine

Zuwichse bei ,,Mehrwert- und
Vitalangeboten“
Der Blick auf Umsatzzahlen und Wareneinsitze sind die Die Ergebnisse aus dem Jahr 2009 zeigen zusammenge-
eine Seite der Betrachtung. Doch welche Speisen- und fasst drei wesentliche Trends. Die Gaste suchen zuneh-
Getrankeangebote stehen dahinter? Und vor allem, in wel-  mend nach Sicherheit (Herkunft & Regionalitat), Gesund-
chen Bereichen wichst die Nachfrage und wo geht sie zu- heit (Vegetarische Angebote, Salate) und Frische
rick. Hier lohnt sich ein Blick auf die jahrliche Auf- und (Zubereitung vor dem Gast). Alles Attribute, die auch mit
Absteigeranalyse der Fachzeitschriften gv-praxis und Bio-Angeboten verknlpft werden, weshalb Bio-Speisen
food-service. Auf Basis einer Online-Befragung werden und Bio-Getrdnken in allen Segmenten der AuBer-Haus-
AuBer-Haus-Profis (60 % Profi-Gastronomie, 40 % Profi- Verpflegung eine wachsende Bedeutung zukommt.
GV) zu der Nachfrageentwicklung bei Speisen und Ge- Die gréBte Rolle bei Bio-Lebensmitteln spielenin der
tranken befragt. AuBer-Haus-Verpflegung demnach auch Gemiise, Obst

und Salat.

CQuelle: Deutzcher Fachverlag 2005

Cuelle: foed-service 272009



Haus-Verpflegung am haufigsten in Bio-Qualitat
angeboten.

Gemiise, Cbst und Salate werden in der AuBer-

Bio-Markt mit Potenzial

Die zahlreichen Berichte Gber Bio in den gastronomischen
Fachmedien in den letzten beiden Jahren erwecken den
Anschein, dass Bio im AuBer-Haus-Markt boomt. Kaum
eine Woche, in der nicht ber ein Restaurant, eine Grofi3-
kiiche oder ein Hotel geschrieben wird, das mit dem Ein-
satz von Bio begonnen hat oder ein Bio-Zertifikat sein
eigen nennt. Verschiedene Umfragen aus den vergange-
nen zwei Jahren vermitteln ein dhnliches Bild:

» Im Februar 2008 meldet das GV-Barometer, eine repra-
sentative Befragung von Entscheidungstriagern der GV-
und Gastronomiebranche im Vorfeld der InternorGa in
Hamburg , dass 25 Prozent aller Betriebsrestaurants
Bio-Produkte in Form einer Bio-Linie anbieten.

» Im August 2008 schreibt die Fachzeitschrift gv-praxis,
dass von 500 befragten Betriebsrestaurants 61 Prozent
Bio-Produkte einsetzen oder Bio-Speisen anbieten.

» Im Dezember 2008 prasentiert das Marktforschungsun-
ternehmen CHD Expert aus Hamburg die Ergebnisse
einer Befragung von 250 Unternehmen der Hotellerie,
wonach 80 Prozent der Hotelrestaurants Bio-Produkte
einsetzen.

» Im August 2008 verdffentlicht wiederum die gv-praxis
eine Studie der Fachhochschule Minster bei Filhrungs-
kraften der Gemeinschaftsverpflegung, nach der 60 Pro-
zent der Betriebe Bio-Produkte verwenden.

Die genannten Zahlen sind aber allesamt mit Vorsicht zu
betrachten. Denn zum einen basieren die Befragungen auf
kleinen Stichproben und zum anderen sagen die hohen
Prozentzahlen nur wenig Ober die Haufigkeit und Menge
sowie den Anteil der eingekauften Bio-Produkte aus. Auch
Betriebe, die nur einmal im Monat far ein Bankett Bio-Pro-
dukte ordern oder nur eine Bio-Limonade auf der Karte
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haben, werden mitgezahlt. Wirklich belastbare Daten tiber
den Bio-Anteil im AuBer-Haus-Markt oder sogar in einzel-
nen Segmenten diese Marktes liegen bisher nicht vor.

Anndherungsweise |dsst sich der Anteil aber von den Um-
satzgréien der wichtigen Bio-AHV-Lieferanten und den
Einkaufswerten der wichtigen Bio-Verwender in Gemein-
schaftsverpflegung und Gastronomie herleiten. Unter Hin-
zurechnung der GOblichen Aufschlige dirfte der Bio-Um-
satz im AuBer-Haus-Markt bei etwa 300 Mio. Euro liegen.
Dies entspricht etwa finf Prozent des gesamten Biomark-
tes und etwa 0,5 Prozent des gesamten AuBer-Haus-
Marktes. Mit anderen Worten: der Bio-Anteill im AuBer-
Haus-Markt liegt mit unter 0,5 Prozent immer noch
deutlich unter dem Anteil im Gesamtmarkt (3,5%). Das
Bio-Potenzial in diesem Marktsegment ist also weiterhin
riesengrol3, wobei die Hlrden zur ErschlieBung nicht weni-
ger hoch sind.

Einen weiteren Einblick in die Marktrealitt gibt die seit
2005 jahrlich von a'verdis (bis 2007 OGS) durchgeflhrte
Befragung aller in Deutschland zugelassenen Oko-Kon-
trollstellen. Anlass der Befragung war die 2004 einge-
fuhrte Oko-Kontrollpflicht auch fir Gastronomie und
Gemeinschaftsverpflegung.

Lag die Zahl der zertifizierten Kichen 2005 noch bei 450,
nahmen Ende 2002 deutschlandweit Ober 1.050 Unter-
nehmen der AuBer-Haus-Verpflegung mit insgesamt Gber
1.870 Kichen am Kontrollverfahren nach den Rechtsvor-
schriften fir den 6kologischen Landbau teil. Gegenliber
dem Vorjahr eine Steigerung von 40 Prozent bei der Zahl
der einzelnen Kichen und 25 Prozent bei den Unterneh-
men. Die Zahlen dirften sogar etwas héher liegen, da die
Angaben von zwei Kontrollstellen aufgrund fehlender Teil-
nahme an der Befragung nur geschitzt werden konnten.
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In NRW waren Ende 2009 etwas Uber 100 Unternehmen

des AuBer-Haus-Marktes zertifiziert. Das entspricht etwa
10 Prozent aller in Deutschland zertifizierten AHV-Unter-
nehmen.

Weitere wesentliche Ergebnisse der Befragung:

»  Drei Oko-Kontrollstellen zertifizieren Gber 80 Prozent
aller Kiichen.

+  Knapp die Halfte (46 %) der zertifizierten AHV-Unter-
nehmen gehéren zur Gastronomie, ein Drittel (35 %)
zur Gemeinschaftsverpflegung.

+ Das Segment Gastronomie hatte 2002 den starksten
Zuwachs.

» Insgesamt wachst die Zahl der zertifizierten GV- und
Gastronomieunternehmen dhnlich stark wie die ande-
rer Verarbeitungsunternehmen.

» Der Bio-Antell liegt mehrheitlich bei bis zu 25 Prozent.
Nur ein Drittel der zertifizierten Betriebe kauft Gber die
Halfte der Lebensmittel in Bio-Qualitat ein. Betriebe,
die ausschlieBlich Bio-Ware einsetzen, spielen zahlen-
maiig nur eine untergeordnete Rolle.

Nicht alle Kiichen, die Bio-Lebensmittel einkaufen, sind
auch zertifiziert. Im Gegenteil, es kann davon ausgegan-
gen werden, dass mindestens doppelt so viele Betriebe
regelmaniig Bio-Produkte einkaufen, sich aber nicht kon-
trollieren lassen. Diese Annahme wird von einer unver6f-
fentlichten Studie der FH Manster aus dem Jahr 2009 be-
statigt, nach der nur ein Drittel der GV-Betriebe, die
Bio-Produkte einsetzen, am Kontrollverfahren teilnehmen.
Der haufigste Grund fr die fehlende Teilnahme ist Unwis-
senheit hinsichtlich der gesetzlichen Pflicht sowie die An-
nahme, dass der Einkauf und die Bewerbung einzelner
Bio-Produkte (z. B. Bio-Fleisch vom Bauer XY) keine Zerti-
fizierung bendtige. (Anmerkung des Verfassers: eine ge-
setzliche Pflicht gibt es innerhalb der EU bisher nur in
Deutschland, Osterreich und Norwegen.) Kindertagesstit-

Wie viele einzelne Kiichen haben in
Deutschland das Bio-Zertifikat?
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ten und Ganztagsschulen, die relativ hdufig — wenn auch
nur in geringem Umfang - Bio-Lebensmittel einsetzen,
sind nicht zu Teilnahme am Kontrollverfahren verpflichtet
und deshalb in der Regel auch nicht zertifiziert.

Optimistisch geschitzt setzen in Deutschland insgesamt
nur etwa 1-2 Prozent aller gastronomischen Betriebe Bio-
Lebensmittel ein. Dieser Anteil darfte auch auf NRW zu-
treffen — weniger als im Sden und Stdwesten Deutsch-
lands aber mehr als in den neuen Bundeslédndern, wo der
Anteil bio-zertifizierter gastronomischer Betriebe noch
immer sehr kleinist.

n=11 {Kontrollstellen)

. Zertifizierungspflicht auch fiir Gastronomie und GV

Grundsatzlich gilt: Jede gewerbsmaiig
betriebene Einrichtung der AuBer-
Haus-Verpflegung, die Bio-Produkte in
der Verkehr bringt und als solche kenn-
zeichnet, muss in Deutschland gemani
Oko-Landbaugesetz am Kontrollver-
fahren nach den EG-Rechtsvorschrif-
ten fir den 6kologischen Landbau teil-
nehmen. Flr die Kontrollpflicht ist
weder die Héhe noch die Haufigkeit
des Bio-Einsatzes ausschlaggebend.

Es spielt also weder eine Rolle, ob ein
Betrieb einzelne Zutaten, einzelne
Komponenten oder vollstiandige Ge-
richte in Bio-Qualitat anbietet und aus-

lobt, noch ob der Bio-Anteil 5%, 25%
oder 75% des gesamten Wareneinkau-
fes ausmacht. Auch eine Bio-Aktions-
woche muss bei einer Oko-Kontroll-
stelle angemeldet werden. Hierflr
wurde ein vereinfachtes Kontrollver-
fahren entwickelt.

Keine Kontrollpflicht besteht erstens
far den Verkauf nicht weiter verarbeite-
ter Handelsware im Kioskbereich,
zweitens fir Einrichtungen, die nicht
gewerbsmaig betrieben werden (Kin-
dertageseinrichtungen und Schulen, in
denen ein Essensangebot vor Ort
frisch zubereitet wird) und drittens,

wenn das Bio-Angebot nicht als sol-
ches gekennzeichnet wird.

Der 2009 aktualisierte Kiichenleitfa-
den ,Mit einfachen Schritten zum Bio-
Zertifikat” (Hrsg. a'verdis) beantwortet
sehr praxisnah alle Fragen rund um
das Thema Bio-Zertifizierung von GV
und Gastronomie. Er kann telefonisch
unter der Nummer 01805 - 77 80 20
(Kosten 14 Cent pro Minute) oder per
E-Mail unter publikationen@bundesre-
gierung.de bestellt werden. Als
Download unter http://www.oekoland-
bau.de/service/informationsmateria-
lien/.

Cuelle: averdiz 2010

Cuelle: averdiz 2010



Unterschiedliche Bio-Konzepte

Bio-Produkte werden je nach Einrichtung in unterschiedli-
cher Haufigkeit und Intensitat verwendet. Die am weites-
ten verbreitete Variante ist das Angebot von Menlkompo-
nenten in Bio-Qualitat (z. B. Salat oder Kartoffeln als
Beilage), gefolgt von Bio-Speisen und dem kompletten
Austausch einzelner Rohstoffe in Bio-Qualitat.

Angebot von Bio-Speisen

Der Vorteil des Angebotes von Bio-Speisen liegt in der ein-
fachen Kommunikation mit dem Gast, dem ein klar er-
kennbares Bio-Angebot gemacht wird. Viele Studenten-
werke, z. B. in Kéln und Siegen gehen deshalb diesen Weg
der gesonderten Bio-Linie. Die Herausforderungen der Va-
riante ,,Bio-Speise” liegen in der Beschaffung aller einzel-
nen Zutaten und dem Ausschlie3en von Verwechslungen
in Lagerhaltung und Zubereitung, wenn diese Zutaten so-
wohl in biologischer als auch in konventioneller Qualitat
eingekauft werden. Um Verwechslungen zu vermeiden,
verwenden mehr und mehr Klichen bestimmte Basispro-
dukte wie Gew(irze, Kartoffeln und Ole deshalb aus-
schlieBlich in Bio-Qualitat. Eine andere Méglichkeit bietet
der Zukauf kompletter Bio-Speisen von zentralen Cook &
Chill Kiichen, wie beispielsweise Sander Gourmet in der
Nahe von Koblenz. Dies wird beispielsweise in den Gastro-
nomiebetrieben von IKEA und der Deutschen Bahn sowie
bei dem Langenfelder Catering-Unternehmen SV
(Deutschland) GmbH umgesetzt.

Angebot von Bio-Komponenten

Haufige Bio-Menlkomponenten sind Starkebeilagen wie
Kartoffeln und Reis oder Gemuise und Salat. Der Vorteil
der Variante ,Bio-Menlkomponente" liegt in der Variati-
onsmoglichkeit fir die Kiiche wie auch teilweise in der Be-
schaffung und ggf. in der Lagerhaltung. Diese Variante ist

besonders bei Betrieben mit Selbstbedienungstheke (sog.

Free Flow Ausgabe) beliebt und sinnvoll und wird aui3er-
dem hiufig in Kliniken, Kindertageseinrichtungen und
Schulkiichen umgesetzt, die mit dieser Variante versu-
chen, den politisch geforderten Anteil von 10 Prozent Bio
zu erreichen.
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Austausch von Rohstoffen bzw. Zutaten
in Bio

Viele Betriebe der Gemeinschaftsverpflegung und auch
viele Restaurants entscheiden sich dafdr, bestimmte Pro-
dukte nur noch in Bio-Qualitdt einzukaufen und dies ent-
sprechend zu bewerben. Komplett ausgetauscht werden
zum Teil einzelne Zutaten (z. B. nur die Salzkartoffeln)
oder ganze Produkigruppen (z. B. Salat und Gemuse). Der
groie Vortell dieser Variante liegt in der Beschaffung und
Lagerung.Da ein oder mehrere Zutaten nur noch in Bio-
Qualitat eingekauft werden, kann es nicht zu Verwechslun-
gen mit konventionellen Produkten kommen und die
Uberprifung des Warenflusses ist vereinfacht méglich. Da
nur eine Qualitat vorliegt, werden auBerdem gréBere Men-
gen eingekauft, was sich nicht nur positivim Preis be-
merkbar macht, sondern auch dem Bio-Lieferanten eine
stabilere und bestandigere Belieferungssituation ermég-
licht. Dies starkt den Bio-Markt insgesamt und alle Ak-
teure profitieren davon.

Immer haufiger ist die Kombination aller drei Varianten.
Bestimmte Basisprodukte wie Getreide, Ole und Kartof-
feln werden aus rein praktischen Erwigungen ausschlief3-
lich in Bio-Qualitdt eingekauft, zur Pflichterflllung werden
einzelne Beilagen grundsatzlich oder regelmaiig als Bio-
Variante angeboten und um klare Bio-Signale zu setzen,
stehen mehr oder weniger regelmaiig komplette Bio-
Speisen auf der Karte. Beispiele fr solche Bio-Kombina-
tionen sind die Betriebsrestaurants von Esprit in Ratingen
und der WestLB in Dasseldorf, die Kiichen der LWL-Klini-
ken in Manster und Lengerich sowie das Restaurant Alter
Krug Helpup in Oerlinghausen.

(Fast) Alles Bio

Nur wenige Betriebe im AuBer-Haus-Markt gehen bisher
den konsequenten Weg und kaufen ausschlieBlich Bio-Le-
bensmittel ein. Vorreiter in dieser Hinsicht sind das Be-
triebsrestaurant von HDI Gerling in Kéin, das Landhaus
Wegermann in Hattingen und das Unternehmen Carl| Ca-
tering in Detmold. War es vor zehn Jahren noch nicht im-
mer mdglich, alle Zutaten in den Oblichen Gastronomiege-
binden zu beziehen, haben sich heute Bio-Hersteller und
Bio-Héndler auf die Bedlrfnisse von Gro3kichen und
Gastronomie eingestellt, so dass ein hundertprozentiger
Einkauf von Bio-Lebensmitteln qualitativ und logistisch
kein Problem mehr darstellt.
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Bio-Angebote in allen
Marktsegmenten

Grundsatzlich werden Bio-Lebensmittel in allen Segmen-
ten des AuBer-Haus-Marktes eingesetzt. Am haufigsten
sicher in Kindertageseinrichtungen und Schulen sowie in
der klassischen Gastronomie. Mengenmaiig die wichtigs-
ten Absatzkanale sind Studentenwerke, gréBere Betriebs-
restaurants und zentrale Cook & Chillkiichen. Das gréite
Potenzial hat neben der Schulverpflegung das auch allge-
mein am starksten wachsende Segment der Marken- und
Systemsystemgastronomie. Hier gibt es erste Erfolg ver-
sprechende Gehversuche mit Bio als elementarer Be-
standteil eines Systems.

Marktsituation Studentenwerke,
Schulen und Kindertagesstatten
Bio ist Pflichtveranstaltung

Durch den Ausbau der Kinderbetreuung und die nach den
Ergebnissen der Pisa-Studie verstirkte Einrichtung von
Ganztagsschulen hat sich ein starkes privates und 6ffent-
liches Interesse an einer gesunden Erndhrung in Kinderta-
geseinrichtungen und Schulen entwickelt. Kitas und Schu-
len sind in der Regel kommunale Einrichtungen, weshalb
die Vorgaben fir das Verpflegungsangebot in der Regel
durch die kommunalen Trager, also Stadte oder Land-
kreise, bestimmt wird. Diese orientieren sich bei ihren An-
forderungen zunehmend an die im Auftrag der Bundesre-
gierung von der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung
entwickelten Qualitatsstandards fur die Verpflegung in Ki-
tas und in Schulen. Die Standards sind zwar nicht recht-

lich bindend, aber immer haufiger Bestandteil von Aus-
schreibungen. Neben gesundheitlichen Aspekien wird in
den Qualitdtsstandards u.a. ein Bio-Anteil in der Verpfle-
gung von mindestens 10 Prozent gefordert. Aufgrund die-
ser Forderung und der sehr erfolgreichen Informations-
kampagne ,10 % Bio. Das kann jeder.” fir diese
Zielgruppe, hat sich die GréBenordnung von 10 Prozent
Bio fir Kitas und Schulen gewissermaien als Pflichtstan-
dard entwickelt. Und das bundesweit.

Die meisten Kindertageseinrichtungen und Schulen mit
Ganztagsangebot — auch in NRW — stehen heute aber zu-
nachst vor anderen Herausforderungen. In der Regel sind
keine Zubereitungskiichen vorhanden und aus wirtschaft-
lichen Griinden auch nicht geplant. Es |asst sich sehr
schnell ausrechnen, dass 100 Mittagessen (mehr sind es
haufig sind) zu einem Verkaufspreis von durchschnittlich
3,00 Euro wirtschaftlich kaum selbst hergestellt werden
kénnen. Es sei denn, Eltern dbernehmen die Aufgabe eh-
renamtlich oder ein Férderverein trigt das Defizit von bis
zumehreren zehntausend Euro pro Jahr. Zwei weitere
Hirden: die Beteiligungsrate am Mittagessen nimmt mit
zunehmenden Alter eher ab und in den Schulferien wird
gar kein Essen benétigt.

Die meisten Kitas und Schulen in NRW werden heute des-
halb mit warm gehaltenen Essen, Tiefkiihlgerichten oder
sog. Cook & Chill-Gerichten beliefert. Lieferanten sind
spezialisierte Schulcaterer wie apetito in Rheine (Tiefkahl-
men(s), Aubergine Catering GmbH in Bonn und Vitamin-
Reich in Velbert (beide Warmverpflegung) sowie Lohmeier
& Beimel in Siegburg (Cook & Chill). Dartber hinaus ha-



Bio-Angebote in Studentemwerken, Schulen und Kindertageseinrichtungen

nehmen kontinuierlich zu.

ben auch Krankenhéuser, Betriebskantinen und Gastro-
nomen den Schulmarkt als zusatzliches Geschaftsfeld
entdeckt.

Wahrend sich die meistern Schulcaterer auf einen Bio-An-
teil von 10 Prozent eingestellt haben, wachst die Zahl der
Anbieter, die wie Vitam-Reich (600 Mittagessen pro Tag)
und WackeIpeter (Ober 2.000 Mittagessen pro Tag) aus-
schlieBlich Bio-Lebensmittel einkaufen. Einrichtungen die-
ser GréBenordnung und mit dieser Philosophie entwickeln
sich fir Bio-Landwirte, Bio-Hersteller und Bio-Héndler zu
wichtigen Kunden fir die Zukunft. Bleibt zu erwdhnen,
dass in NRW selbstverstandlich auch groi3e Schulen mit
eigenen Kichen bestehen, die zum Teil Gber Tausend Mit-
tagessen herstellen und — wie die Gesamtschule Wupper-
tal-Ronsdorf — einen nicht unerheblichen Teil der Lebens-
mittel in Bio-Qualitit einkauft.

Die Verpflegung von Kindern und Jugendlichen ist eben-
falls Aufgabe der insgesamt 71 Jugendherbergen in NRW.
Abnehmer von Bio-Produkten sind insbesondere die Um-
weltstudienplatze, wie beispielsweise Brilon, Lindlar und
Moénchengladbach. Diese Einrichtungen sind seit vielen
Jahren Bio-Kunden, kaufen tberwiegend im Bio-Grof3han-
del einund haben das Bio-Zertifikat. Das Deutsche Ju-
gendherbergswerk mit Sitz in Detmold unterstiitzt die
Bio-Aktivitaten seiner Mitglieder mit Informationsveran-
staltungen und durch zentrale Vereinbarungen mit Oko-
Kontrollstellen und Bio-Lieferanten.
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Zu den wichtigsten Bio-Kunden im AuBer-Haus-Markt ge-
héren seit gut 20 Jahren die bundesweit 58 Studenten-
werke mit ihren 762 Mensen, Cafeterien und Bistros (Jah-
resumsatz 2008: 341 Mio. Euro). Allein die 13
Studentenwerke in NRW setzten in ihren gastronomi-
schen Einrichtungen tber 100 Mio. Euro um, davon 30
Mio. Euro allein die drei gréi3ten Studentenwerke in NRW,
KéIn, Minster und Bochum. Die Bio-Anteile erreichen
zwar in keinem Studentenwerk in NRW einen Anteil von
Uber 10 Prozent aber bei durchschnittlichen Einkaufswer-
ten von Ober 2,5 Mio. Euro sind auch einstellige Bio-An-
teile in diesem Segment noch ahnlich attraktiv wie ein
klassisches Restaurant, das zu einhundert Prozent Bio
einkauft. Die meisten Studentenwerke bieten komplette
Bio-Speisen (z. B. KéIn) oder Bio-Komponenten (z. B.
Mlnster, Siegen) an. Weit verbreitet ist das Angebot von
fair gehandeltem Kaffee aus 6kologischer Erzeugung. Der
Einkauf erfolgt in der Regel Ober Ausschreibungen, wobei
.Bio" zum Teil als Qualitdtsmerkmal definiert ist und nicht
mit konventionellen Preisen konkurrieren muss. Aul3er-
dem gibt es eine Einkaufskooperation, der nahezu alle
Studentenwerke in NRW angehéren und die flr be-
stimmte Mengenprodukte Qualitaten definiert und Preise
aushandelt.
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. Fallbeispiel 11: Education

~vegetarische Bio-Speisen fiir junge
Kopfarbeiter“

Rund um das Universititsgeldnde in Kéln knnen
30.000 Studierende sowie Mitarbeiter und Giste in
sechs unterschiedlichen Mensen und Cafeterien spei-
sen. Griof3ter Betrieb ist die UniMensa, in der das vege-
tarische Angebot um eine Bio-Linie erweitert wurde.
Auf drei Ebenen mit unterschiedlichem Angebot arbei-
ten insgesamt 110 Mitarbeiter von der Vorbereitung
tiber die Produktion bis zur Essenausgabe.

Georg Beunings, seit Uber zehn Jahren im Studentenwerk,
ist stellvertretender Abteilungsleiter und Bereichsleiter
der UniMensa. Allein in der UniMensa Oberwacht er jeden
Tag 15 verschiedene Speisenangebote und koordiniert da-
riber hinaus das Angebot der Kaffeebar der Uni Biblio-
thek und der Cafeteria der Kunsthochschule far Medien.
Der ausgebildete Koch und Klichenmeister sammelte zu-
vor gastronomische Erfahrungen in den Top-Hotels Baye-
rischer Hof Mlnchen und Européischer Hof Heidelberg
sowie auf einem Kreuzfahrtschiff in der Karibik und zu-
letzt im Crown Plaza Hotel in KéIn.

Bico mit Zertifikat seit 2006

Sechs Speisesile bieten Studierenden, Gasten und Mitar-
beitern auf 2.500 Sitzplatzen und zwei Cafeterien ein viel-
faltiges Angebot. Vom klassischen Fastfood mit Burgern
und Pommes Ober Salat- und Gemusetheken bis zum
Frontcooking aus Wok und vom Grill wird auf drei Ebenen
geplant und produziert. Den Anspruch an das Speisenan-
gebot fasst Beunings so zusammen: ,Zeitgeman, interna-
tional und preiswert muss es sein. Die Anforderungen der
Studierenden an unser Essens- und Getrdnkeangebot ha-
ben sich in den letzten Jahren stark gewandelt”, so der
Mensaleiter. Wenn wir erfolgreich sein wollen, milssen wir
uns diesen verdnderten Anspriichen stellen.”

Fir den Verpflegungsleiter sind Bio-Lebensmittel ein
wichtiger Teil der Qualitatsphilosophie und inzwischen gut
im Speisenangebot integriert. Nachdem sich Bio im Au-
Ber-Haus-Markt starker etabliert hatte, reagierte Beu-
nings auch innerhalb der UniMensa. ,Die Zeit war nun reif,
Bio nicht nur ab und zu sondern konsequent anzubieten.”
Erste Konsequenz dieser neuen Denke war 2006 das Bio-
Zertifikat. Um das Kontrollverfahren erfolgreich zu beste-
hen und die erforderliche Trennung von konventioneller
und Bio-Ware umzusetzen, wurde die Kiiche im Oberge-
schoss mit Kihl- und Trockenlager kurzerhand zur Bio-
Kiiche bzw. zum Bio-Lager ernannt.

Vegetarische Linie wird zur Bio-Linie

Im Obergeschoss der UniMensa befindet sich die vegeta-
rische Kiiche, in der freie Komponentenwahl! Gber Front-
cooking und ein Free Flow System realisiert wird. Auf-
grund des hohen Frauenanteils bei den Studierenden
werden vegetarische Speisen in der Mensa mit 30-35%
Uberdurchschnittlich gut angenommen. ,Mit der Ent-
scheidung fir Bio war der Schritt vom vegetarischen Ge-
richt zur 6kologischen Alternative demnach nur logisch”,
erklart Georg Beunings. Das Konzept ging auf: Seit nun
mehr drei Jahren hat sich diese Angebotsform etabliert
und durchgesetzt.

Verkauft werden taglich etwa 700-800 Bio-Speisen, die zu
hundert Prozent aus 6kologischen Zutaten bestehen. Das
sind immerhin zehn Prozent am gesamten Wareneinsatz
der UniMensa. Der Bio-Absatz wird mit den Kassenab-
rechnungen taglich erfasst, die Speisenplanung immer
auf dieser Grundlage optimiert. Laut Beobachtungen und
Mengenerfassungen ist das gesamte kulinarische Ange-
bot entscheidend. ,Attraktive Bio Pasta wird zum Beispiel
viel besser verkauft, als ein Auflaufgericht,” bewertet Beu-
nings den Einfluss des Speiseplanes, ,unsere Gaste
mochten in erster Linie ein leckeres Mittagessen und ent-
scheiden sich nicht primar fir oder gegen Bio."
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Eine eigene Kiiche fiir die Bio Produktion erleichtert die Warentrennung. In

der UniMensa kinnen die Mitarbeiter und Studierenden taglich ein vegetari-

sches Bio Essen geniefen.

Bio-Angebot trotz héherer Preise fest verankert

Der Wareneinsatz fir Bio Gerichte liegt im Studentenwerk
je nach Rezeptur etwa 50% héher als fir vergleichbare
konventionelle Speisen. Meistens ist das Bio-Gericht da-
mit die teuerste vegetarische Variante, denn der Mehrauf-
wand schldgt sich im Verkaufspreis nieder. Wir setzen mit
dem Angebot positive Signale fir die Gaste und es passt
in unsere Verpflegungsphilosophie”, fasst Beunings die
Entscheidung trotz héherer Kosten zusammen. Die Ein-
fuhrung vor drei Jahren wurde mit Aktionswochen, Werbe-
maiBnahmen und Lieferantenausstellungen begleitet.
Heute wird Bio nur noch im Speiseplan gekennzeichnet,
das Angebot von Montag bis Donnerstag ist fest veran-
kert.

Produktaualitat als Verpflegungsphilosophie
Aktuell ist keine Ausweitung des Bio Angebotes vorgese-
hen. Erst konzeptionelle Anderungen mit Cook & Chill Pro-

Georg Beunings ist der Bereichsleiter der Unillensa Kéln

duktion wirde eine Bio-Auswahl in weiteren Mensen und
Cafeterien rechtfertigen. Das Kélner Studentenwerk be-
miuht sich aber auch tber Bio hinaus um Qualitat und
Transparenz: Rindfleisch aus artgerechter Tierhaltung,
ausschlieBlich MSC-Fisch sowie FairTrade Kaffee in allen
Cafeterien und Kaffeebars sind fester Teil der Verpfle-
gungsphilosophie.

Bei Lieferantenausschreibungen ist der Preis nicht das al-
leinige Kriterium. Gleichermafen wichtig fir das Studen-
tenwerk ist die Produktqualitit, eine einwandfreie Hy-
giene, eine flr unsere Bedlrfnisse passende Logistik
sowie ein funktionierendes Qualitats- und Beschwerdema-
nagement,” formuliert der UniMensa Leiter abschlieBend
die Anforderungen an alle Lieferanten.

. Betriebsdaten

Kélner Studentenwerk, UniMensa

Mittagessen/Tag:
7000 (8.000 Gaste insgesamt)

Mitarbeiter: 110 (Voll- und Teilzeit)

Lieferanten: 13 insgesamt, 3 Bio-Lieferanten

Bio-Anteil: 10 % vom Warenwert

Bio-Angebot: vegetarische Bio Speisen (Mon-

tag-Donnerstag)
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Bio-Angebote bei der WestLB und in der elounge des Modeunterneh-

mens Esprit.

Marktsituation
Arbeitsplatzverpflegung
Gesundheits- und Nachhaltig-
keitsengagement

Neben den Studentenwerken sind die Betriebsrestaurants
von Industrieunternehmen, Banken, Versicherungen und
anderen Dienstleistungsunternehmen wichtige (poten-
Zielle) Kunden fir Bio-Anbieter. Die Themen ,Gesundheit”
und ,Nachhaltigkeit" gewinnen in nahezu allen Branchen
an Bedeutung und werden zunehmend auch auf den Be-
reich der Verpflegung herunter gebrochen. Bio-Produkte
passen hervorragend in dieses Anforderungsprofil und
werden deshalb zunehmend eingekauft und eingesetzt.

Je nach Betriebsgréie wird die Betriebsverpflegung eher
in Eigenregie betrieben, an Catering-Unternehmen verge-
ben oder verpachtet. Klassische Pachtbetriebe sind klei-
nere Klchen mit bis zu 100 Essen. Diese machen den
Grof3teil der Arbeitsplatzverpflegung in NRW aus. In etwa
der Halfte der Einrichtungen wird selbst gekocht, die an-
dere Halfte sind reine Ausgabeklichen und wird von gré-
Beren Nachbareinrichtungen beliefert. Viele Kantinen in
éffentlichen bzw. kommunalen Einrichtungen sind an
Pachter vergeben. Kiichen mittlerer Gréie (200 — 500
Mittagessen) sind das klassische Feld professioneller Ca-
tering-Unternehmen. Kennzeichen dieser Verpflegungs-
dienstleister sind standardisierte Speisenangebote, und
ein zentralisierter Einkauf mit gelisteten Lieferanten. Es
gibt regionale Unternehmen, die nur eine Handvoll Ka-
chen bewirtschaften aber genauso internationale Kon-
zerne mit mehreren hundert Kiichen und Umsétzen von
bis zu 500 Mio. Euro pro Jahr. Die gréBeren Betriebsres-
taurants mit mehr als 500 Essen pro Tag werden haufig in

Eigenregie betrieben (z.B. Henkel, WestLB, Gerling)

oder aus Kostengriinden in unternehmenseigene Tochter-
unternehmen ausgegliedert (z. B. Bayer, Thyssen-Krupp,
Evonik).

Bio-Vorreiter in NRW sind Unternehmen wie HDI Gerling in
Kéln, die West LB in Disseldorf und Esprit Europe in Ra-
tingen. Wahrend die Klche von Gerling seinen gut 2.000
Mittagsgasten seit 1998 (nahezu) ausschlieflich Bio-Le-
bensmittel anbietet (Warenwert tber 1,5 Mio. Euro pro
Jahr}, liegt der Bio-Anteil der WestL B (2.000 Mittagessen)
bei gut 20 Prozent und bei Esprit (etwa 800 Mittagessen
taglich) bei Ober 40 Prozent. Bei andere Unternehmen mit
Bio im Angebot liegt der wertmiiige Bio-Anteil in der Re-
gel unter 5 Prozent. Interessant ist, dass die drei hier ge-
nannten Unternehmen far thre Bio-Produkte relativ viele
und sehr unterschiedliche Bio-Lieferanten haben: Direkt-
vermarkter fir Fleisch, Backer und Metzger, Bio-Groi3-
handler und herkémmliche Grossisten.

Catering-Unternehmen mit Bio als elementarer Teil der
Verpflegungsphilosophie gibt es im Bereich der Betriebs-
verpflegung bisher zwar nur sehr wenige aber Bio-Kon-
zepte gehdren zunehmend zum Profil der Unternehmen
und werden je nach Kundenwunsch mehr oder weniger
konsequent umgesetzt. Beispiele sind Lohmeier & Deimel
mit der Telekom in Bonn, Eurest Deutschland mit der
DEVK in KéIn und der Provinzial-Versicherung in Diissel-
dorf sowie Aramark mit der Vodafone GmbH in Disseldorf
und T-Systems in Aachen. In all diesen Einrichtungen
spielt das Thema Bio allerdings nur eine untergeordnete
Rolle und wird lediglich als ,Alternative” angeboten.



Wirtschaftsleiter Reingen ist iberzeugt, dass selbst Kochen mehr Spaf mit
Bio Ware macht. Um das Vertrauen der Gaste zu erhalten, ist er gerade bei

der Fleischauswahl sehr kritisch.

. Fallbeispiel 12: Arbeitsplatzverpflegung
~Das Verpflegungsprofil mit Bio starken“

»Mit der Entscheidung fiir Bio verstarkte sich unser
Verpflegungsprofil bei der West LB insgesamt,”
betrachtet Christoph Reingen, Leiter der Wirtschafts-
betriebe im Riickblick seine ersten Gehversuche mit
Bio-Produkten. Dass dieser Qualitidtsweg richtig ist,
bestatigen ihm jeden Tag die Bankmitarbeiter selbst:
Trotz zentraler Innenstadtlage und viel Konkurrenz
essen durchschnittlich 80 Prozent regelmiBig im eige-
nen Betriebsrestaurant. Eine Beteiligung, die deutlich
tiber dem Branchenschnitt liegt.

Christoph Reingen ist Vollblutgastronom und absolvierte
seine Kochausbildung in der Disseldorfer Sterne-Gastro-
nomie, wo er einige Jahre als Entremetiers und Patissier
arbeitete. Seit mehr als zwdlf Jahren leitet er die Wirt-
schaftsbetriebe in der West LB in Dasseldorf. Hier verant-
wortet er die tégliche Versorgung von tber 1.300 Gésten,
Kunden und Mitarbeitern des Konzerns.

Kritische Giste in Zeiten von BSE

Bereits zwei Jahre vor der BSE Krise und vor den ersten
Tierfuttermittel-Skandalen setzte Reingen entscheidende
Impulse bei der Produktauswahl. ,Jeder Gast sollte tég-
lich Speisen auf seinem Teller haben, die ihm ein gutes
Gefihl geben und von dessen Qualitat er Oberzeugt ist”
bekennt der Betriebsleiter. Reingen suchte einen Fleisch-
lieferanten, dem er selbst vertraute. Dieser liefert ihm bis
heute Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, aus der Re-
gion und auch in Bio Qualitat. Die Mitarbeiter der West LB
schitzten diesen ersten Ansatz und zeigten sich auch
wahrend der verbraucherkritischen BSE Krise als treue
Besucher. Von dem positiven Feedback an der Essensaus-
gabe animiert folgte nun der sukzessive Ausbau des Bio-
Angebotes inkl. der Bio-Zertifizierung als einer der ersten
Betriebsrestaurants in Deutschland. ,Mit dem Bio-Zertifi-
kat ist fOr unsere Gaste sicher gestellt, dass immer Bio
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drin ist wo auch Bio drauf steht”, erklart der unternehme-
risch denkende GroBkiichenchef diesen Schritt.

Bio dem Verpflegungskonzept angepasst

Reingen hat Bio-Produkte schrittweise eingefihrt. Ange-
fangen mit Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, nahm er
zunichst Bio-Gemiise und Bio-Brot mit ins Programm.
Danach kamen Produkie wie Sprossen und Keime sowie
Kase und Molkereiprodukte hinzu. Laut Reingen sind
diese Produkte einfach, schnell und rationell zu verarbei-
ten. Heute stammen gut 25 % des Wareneinsatzes aus
dkologischer Erzeugung. Viele Produkte werden zu einem
gewissen Prozentsatz in Bio-Qualitdt bezogen und zu Bio-
Komponenten und vollstidndigen Bio-Speisen verarbeitet.
Verschiedene Rohstoffe wie Kartoffeln und Gewiirze gibt
es in der WestLB Gastronomie dagegen nur noch in Bio-
Qualitat. ,Bio-Kartoffeln schmecken einfach besser und
Bio-Gewlrze sind pro Gewichtseinheit zwar teurer als her-
kémmliche Ware aber die zum Teil deutlich starkere Wirz-
kraft gleicht diese Mehrkosten fast wieder aus”, rechnet
Reingen vor.

Bio-Akzente in allen gastronomischen Bereichen
Reingen ist kein Beflrworter von speziellen Bio-Menils.
Vielmehr verfolgt er das Ziel - je nach kalkulatorischen
Moglichkeiten — Bio-Produkte in allen Verpflegungsberei-
chen der WestLB einzusetzen. In der Gemeinschaftsver-
pflegung sind es vor allem Kartoffeln, Gemiise und Salate,
Krauter und Gewlrze, Getreide und Nudeln sowie Joghurt
als Dessert. In der Zwischenverpflegung gibt es in Bio-
Qualitat Kaffee und Tee, Brétchen und Kuchen, Mislipro-
dukte und siBe Riegel. Und in der Gastebewirtung, die
fast auf Sterneniveau umgesetzt wird, darf es dartiber hi-
naus auch Bio-Wein, Bio-Fleisch sowie Eier, Butter und
Sahne in Bio-Qualitat sein.
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Bio-Kemmunikation stellt Lieferanten heraus

Eins hat sich bei der WestLE von Beginn an gezeigt: Bio-
Angebote verleihen der Verpflegungsleistung ein positives
Image und starken das Qualitatsprofil insgesamt. Um dies
zu férdern, punktet Reingen mit einem Blndel an kreati-
ven KommunikationsmaBnahmen, die Gber das ganze
Jahr gestreut werden und immer wieder die Lieferanten
einbeziehen. Inzwischen haben sich alle far die West LB
wesentlichen Lieferpartner aus der Region im Betriebs-
restaurant prasentiert. Sie beantworten Fragen zum Pro-
dukt und stérken die Beziehung zum Gast. ,Ich versuche
unter anderem mit regelmaBigen Aktionswochen zu sai-
sonalen oder regionalen Besonderheiten unsere Produkt-
auswahl transparent darzustellen”, erkldrt er seine Mai3-
nahmen. ,Entscheidend ist aber letztlich, dass unsere
Angebote schmecken und die Erwartungen der Gaste er-
tallen. Und dies wird am besten mit einfachen Bio-Kartof-
feln, einem herzhaften Rucola Frischk&sedip und saison-
alen Blattsalaten erreicht.”

Wirtschaftsleiter Christoph Reingen (rechts) und Kiichenleiter Detlef Holz

Die klare Bio Kommunikation an der Essensausgabe ist wichtiger Bestandteil

des Bio-Erfolgskonzepts in der West LB.

Mit Verantwortung und Engagement in die Zukunft
Das Bio-Engagement der Kiiche wird auch von der Ge-
schéftsleitung registriert und im Nachhaltigkeitsbericht
der Bank ausdriicklich erwdhnt. Fir Reingen eine Bestati-
gung seiner Arbeit und Ansporn fiir weiteres Engagement
in Sachen Nachhaltigkeit. So unterstiitzt die Kiiche der
Westl B die Dlsseldorfer Tafel und bezieht einige Pro-
dukte von Behindertenwerkstétten. Besonders am Herzen
liegt Reingen die Zusammenarbeit mit angehenden Jung-
kéichen, ,den Chefkéchen von morgen”. Deshalb stellt er
seine Kiiche gerne flr Bio-Projekte aus Berufsschulen zur
Verfligung. Und als Mitglied des BioMentoren-Netzwerks
gibt er sein Bio-Wissen gerne weiter und bietet interes-
sierten Kollegen/innen die Méglichkeit, in seinem Betrieb
zu hospitieren.

. Betriebsdaten

Betriebsgastronomie der West LB AG, Diisseldorf

Mittagessen/Tag:
1.850 (2.100 Gaste insgesamt

pro Tag)
Mitarbeiter: 32, davon 9 Azubis im Kiichenbe-
reich, 3 Azubis im Service
Lieferanten: 15 insgesamt, & Bio-Lieferanten
Bio-Anteil: 25 % vom Warenwert
Bio-Angebot: Einzelne Lebensmittel wie Kar-

toffeln und Gewiirze ausschliel3-
lich in Bio-Qualitit, sonst Bio-
Komponenten und Bio-Speisen in
der Gemeinschaftsverpflegung
und Giastebewirtung, weitere Bio-
Artikel in der Zwischenverpfle-

gung




Bio-Angebote bieten die LWL-Klinik Minster, die Reha-Klinik Moorland

Bad Senkekeich und das Gemeinschaftskrankenhaus Herdecke

Marktsituation Krankenhauser,
Pflegeheime, Rehaeinrichtungen
Bio trotz knapper Budgets

In NRW gab es 2008 384 Krankenhiuser, 134 Vorsorge-
und Rehaeinrichtungen sowie 2138 Pflegeheime. Betrei-
ber der Einrichtungen sind in der Regel kommunale oder
kirchliche Trager (z. B. Diakonie, Caritas). Aufgrund der fi-
nanziellen Lage in den Kommunen werden Krankenhuser
aber auch zunehmend privatisiert. Dies fihrt dazu, dass
privatwirtschaftlich betriebene Klinikketten wie die Askle-
pios-Kliniken (Ober 100 Hauser mit 2,3 Mrd. Euro Umsatz
in 2008), das Rhén-Klinikum (48 Hauser mit 2,1 Mrd. Euro
Umsatz) und die Helios Kliniken Gruppe (62 Hauser und
2,10 Mrd. Euro Umsatz) einen wachsenden Anteil am sog.
Care-Markt erhalten.

Kennzeichen von Kliniken und Heimen sind feste Tages-
satze fir die Verpflegung. Der durchschnittliche Warein-
satz fir einen Verpflegungstag lag 2008 in Krankenhau-
sern bei 4,30 Euro, in Vorsorge- und Rehaeinrichtungen
bei 4,39 Euro und in Pflegeheimen bei 4,00 Euro. Diese
Satze werden mit den Trdgern und Krankenkassen einzeln
verhandelt und kénnen je nach Trager und Einrichtung
sehr unterschiedlich sein. So gibt es auf der einen Seite
Seniorenheime, die nur 3,50 Euro am Tag fir den Lebens-
mitteleinkauf zur Verfiigung haben und auf der anderen
Seite Rehakliniken, die neun Euro und mehr ausgeben
kénnen. Bio-Lebensmittel spielen in Kliniken und Heimen
in NRW bisher nur eine untergeordnete Rolle.
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Ob sich Kliniken und Heime far Bio-Lebensmittel interessie-
ren, hangt von verschiedenen Faktoren ab. In Einrichtungen
mit lAngerer Verweildauer, wie Vorsorge- und Rehaeinrichtun-
gen (z. B. Moorland Bad Senkelteich) sowie in psychiatri-
schen Kliniken (z.B. LWL-Kliniken in Minster und Lengerich},
hat die Verpflegung in der Regel einen héheren Stellenwert,
weshalb Bio-Lebensmittel hier eher zum Einsatz kommen. In
anthroposophischen Einrichtungen (z.B. Gemeinschaftskran-
kenhaus Herdecke) wird die Erndhrung als wichtiger Bestand-
teil der Therapie gesehen und Bio-Lebensmittel sind Teil der
Verpflegungsphilosophie. In Einzelfllen entscheiden die &rzt-
liche Direktion, die Geschéftsleitung (Altenheim Haus am Bu-
chenhain in Ménchengladbach) und die Kichenleitung (Al-
tenheim Hermann-von-der-Becke in Hemer), ob und wie viel
Bio-Lebensmittel eingesetzt werden.
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. Fallbeispiel 13: Kliniken und Heime

~Eine Verpflegungsphilosophie auf
Expansionskurs®

Bio in der Sozialverpflegung ist zukunftsfihig. Davon
ist die Kiiche im Gemeinschaftskrankenhaus Herdecke
schon seit iiber 30 Jahren iiberzeugt. Der hohe Bio-
Anteil bei Lebensmitteln und Getrinken und die fri-
sche Zubereitung haben dazu beigetragen, das positi-
ve Image des Krankenhauses iiber die Ortsgrenzen
hinaus bekannt zu machen. Auf Grundlage dieser
Erfahrung wurden ehrgeizige Ziele entwickelt: Ende
des Jahres wurde eine neue GmbH ins Handelsregister
eingetragen. Klaus Richter, ausgebildeter Hotelkauf-
mann sowie Catering- und Hotelbetriebswirt und bis-
heriger Projektleiter der Zentralkiiche in Herdecke,
biindelt zukiinftig seine Kompetenzen als Geschifts-
fithrer des neuen Unternehmens rebional.

Frische und Bio als Erfolgsfaktoren

In Herdecke werden die Lebensmittel nach Frische, natdr-
licher Reife und Bio-Erzeugung ausgewihit. Der Einsatz
vorgefertigter Produkte beschrinkt sich auf ein Minimum
und Geschmacksverstérker sowie Aromastoffe werden
grundsatzlich abgelehnt. ,Bei uns im Gemeinschaftskran-
kenhaus Herdecke gehért die Kliche mit der taglichen Er-
nahrung so zur Behandlung unserer Patienten wie die Me-
dizin, die Pflege, die Physio- und Kunsttherapie"”, bringt es
Kichenleiter Heinz Fischer auf den Punkt.

Seiner Zeit voraus

Als Heinz Fischer vor mehr als 30 Jahren geeignete Liefe-
ranten fdr Bio Produkte im Gemeinschaftskrankenhaus zu
suchen begann, fand er nicht die Markistrukturen, die sich
ihm heute bieten. ,Zu Beginn war es nur méglich, Grund-
nahrungsmittel wie Getreide in der benétigten Menge in
Bio-Qualitat zu beziehen”, erinnert sich Fischer. Im Laufe
der Zeit wurde das Bio-Angebot erweitert. ,Ich hatte ein
klares Ziel, wollte den Bio-Anteil stetig erhéhen und hielt

Ausschau nach neuen Produkten und Angeboten.” Seine
Hartnickigkeit zahlte sich aus, denn im Laufe der Jahre
sind zuver|assige Kooperationen entstanden.

Maoglichst Bio aus der Region

Bei jahrlichen Lebensmittelausgaben fir Bio Lebensmittel
in Herdecke mit knapp 600.000 Euro haben Einkaufsent-
scheidungen unmittelbare Konsequenzen auf Region,
Landwirtschaft und Bio-Markt. ,Bei unseren Bestellmen-
gen ist das Gemeinschaftskrankenhaus fir viele Lieferan-
ten heute ein sehr wichtiger Kunde", beschreibt Fischer
den Einflussbereich. Beliefert wird das Gemeinschafts-
krankenhaus von Handlern, Herstellern und Landwirten,
wenn immer méglich aus der Region.

Als eines der Erfolgsrezepte sieht Richter den undogmati-
schen Bio-Einsatz. .Einer 82jahrigen Frau ist es vermut-
lich nicht so wichtig, ob die Karotte aus ékologischer Er-
zeugung stammt, aber wenn sie weil3, dass sie vom
Landwirt aus der Region angebaut wurde, ist sie zufrie-
den". Frische, Regionalitdt und Saisonalitit lauten daher
die Eckpfeiler des Verpflegungskonzeptes. Betriebe, die
beim Essen stindig den Rotstift ansetzen, werden sicher
nicht unser Kunde", beschreibt Richter die Zielgruppe.
.Bei uns tragt die Verpflegung zur hohen Géstezufrieden-
heit bei. Leer stehende Betten kosten in der Summe ein
Vielfaches mehr als hochwertige Lebensmittel.”

Das Modell Herdecke wird exportiert

Inzwischen profitieren auch weitere Betriebe von der ho-
hen Qualitat. Aus der westfilischen Krankenhauskiche
werden bereits mehrere Kindergéirten und Schulen, die
Caritas Dortmund und die Uni Witten / Herdecke belie-
fert, teilweise mit Cook & Chill Produkten. In Hessen wird
sowohl das katholische St. Rochus Krankenhaus als auch
das zum selben Trager gehérende Altenzentrum bewirt-
schaftet. Der kulinarische Qualitatsstandard und die Zu-
friedenheit der Patienten, Bewohner und Gaste sprachen



sich schnell herum und nach gut einem halben Jahr sind
einige weitere Kunden, Kindergérten, Schulen und Essen
auf Radern hinzugekommen, die seitdem ihre Versorgung
aus der Klinikklche in Dieburg bekommen.

Von dhnlichem Erfolg weil3 auch das Alten- und Pflege-
heim Maria Verklindigung in Lampertheim zu berichten,
bei dem das Kiichenmanagement ebenfalls unter Feder-
fuhrung des Gemeinschaftskrankenhauses ist. Beide
Einrichtungen kochen mit einem Bio-Anteil von 30%, was
einem jahrlichen Einkaufsvolumen von 75.000 Euro in
Dieburg und 15.000 Euro in Lampertheim entspricht.

Aufbau einer filhrenden Bio-Kiiche

Zukanftig soll eine Zentralklche in Herdecke erbaut
werden, um weitera Belieferungen problemlos zu ermig-
lichen. ,Eine Modernisierung der Kiiche stand for

Kiichenleiter Heinz Fischer mit Geschaftsfihrer Klaus Richter
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Bio ist auch in der Sozialverpflegung erfolgreich: Qualitat und Frische

sind ein Garant fiir hohe Patientenzufriedenheit. In Herdecke soll ein
zentraler Produktionsstandort fiir qualitativ hochwertige Klinikverpfle-
gung entstehen.

Herdecke ohnehin auf der Agenda, die Expansion in eine
Zentralkliche fir uns ein logischer Schritt.” Um rdumlich
und zeitlich méglichst flexibel zu sein, werden Speisen
und Komponenten zukiinftig zukinftig auch als Cook &
Chill Produkte per Logistikpartner verschickt. Mit durch-
weg hoher Speisenqualitat, der frischen Zubereitung
sowie regionale und saisonale Produktauswahl erhofft
sich die Kliche im Krankenhaus Herdecke ein attraktiver
Partner fir weitere Betriebe sowohl fir Kiichenmanage-
ment, Lieferungen oder auch als vertraglicher Caterer zu
werden.

. Betriebsdaten

Rebional GmbH

Geschiftsgriindung: Ende 2009

Essen/Tag: bis 1.200 Vollverpflegung in Her-
decke in zwei weiteren Einrich-
tungen 500 und 140 Essen

Mitarbeiter: 25 Vollzeitkrafte

Lieferanten: 12 insgesamt, 7 Bio-Lieferanten

Bio-Angebot: Brot und Backwaren, alle Nihr-
mittel und Milchprodukte, Rind-
und Schweinefleisch, Kartoffeln
und Méhren

Bio-Anteil: 60 - 70% vom Warenwert
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Marktsituation Gastronomie
und Hotellerie
Bio als Profilierungschance

Die klassische Gastronomie und Hotellerie ist ein insge-
samt noch sehr kleiner aber kontinuierlich wachsender
Markt fir Bio-Lebensmittel. Beutschlandweit tragen Gber
400 Restaurants und Hotels das Bio-Zertifikat. Bisher
sind es vor allem HAuser der gehobenen Kategorie (z. B.
Sofitel Cologne in Kéln) sowie traditionelle und boden-
standige Einrichtungen auf dem Land (z. B. Landhaus We-
germann in Hattingen, Alter Krug Helpup in Qerlinghausen
und Lippeschléi3chen in Wesel), die Bio-Angebote auf die
Speisekarte setzen. Bio als zentrales Profilierungsinstru-
ment nutzen insbesondere die inzwischen Uber 60 Hotels
des Vereins ,,Die BIO-Hotels", von denen zwei auch in
NRW liegen. Hier gilt die klare Vorgabe: méglichst alle Le-
bensmittel mlssen in Bio-Qualitat eingekauft werden.

Kein anderes Segment im AuBer-Haus-Markt legt mehr
Wert auf die Verbindung von Bio und Regionalitit sowie
dem direkten Einkauf beim Landwirt wie dieser Bereich.
Immer mehr regionale Kampagnen und Initiativen in NRW
(z.B. Genussregion Niederrhein, BioLokal e V. in der Re-
gion Teutoburger Wald) verkniipfen bodenstiandige gas-
tronomische Angebote mit regionaler Herkunft und ékolo-
gischer Erzeugung. Auch wenn die Bio-Warenwerte pro
gastronomischen Betrieb nur in Ausnahmenféllen eine
sechsstellige Summe erreichen, eréffnet dieses Segment
insbesondere fir direkt vermarktende Bio-Landwirte eine
Zukunftschance.

|
Immer mehr Gastronomen legen Wert auf frische Produkte direkt vom

Erzeuger.
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B Falbeispiel 14:

Gastronomie /7 Hotellerie:

»Mehr Qualitat mit Bio*

In lindlicher Umgebung zwischen Ruhr und Ems liegt
das Landhaus Wegermann. Nach der Ubernahme im
Jahr 2003 baute das Ehepaar Wegermann das beste-
hende Fachwerkhaus zu einem attraktiven Hotel mit
heute acht Zimmem und einem Restaurant mit Mit-
tags- und Abendgeschift um. Dass Bio zum heute wich-
tigsten Alleinstellungsmerkmal wurde, ergab sich vor
allem aus der perstnlichen Geschichte des Inhabers.

Von klein auf dem elterlichen Gastronomiebetrieb verbun-
den, lernte Axel Wegermann das Handwerk zum Koch und
Restaurantfachmann in Sprockhével. Nach dem Studium
zum Hotelbetriebswirt und einigen Lehr- und Wanderjah-
ren u.a. bei Interconti in Dlsseldorf wagte er den Schritt
in die Selbststandigkeit. Wer die Gastronomie liebt, der
mochte nach gewisser Zeit einen eigenen Betrieb den per-
sénlichen Vorstellungen anpassen. Das Fachwerkhaus in
Hattingen bedeutete fiir meine Frau und mich Liebe auf
den ersten Blick" blickt der Gastronom auf die Entschei-
dung zuriick.

Bio-Gastfreundschaft auf dem Land

Als berufener Eurotoques-Koch liegt Wegermann der
authentische Geschmack der Speisen sehr am Herzen.
Produktqualitdt war dem gebdrtigen Westfalen immer
besonders wichtig. Als Gastronom und Hotelier geht es
dem Ehepaar aber vor allem um den Gast, denn der soll
sich sowohl im Restaurant als auch im Hotelzimmer wohl-
fuhlen. Gefragt ist das Landhaus Wegermann vor allem
von Geschéftsleuten, 85% der Zimmer sind unter der
Woche von dieser Zielgruppe belegt.

Zum Hotelzimmer gehért auch das Bio Frische Frihstick.
+Von den Rickmeldungen weii3 ich, dass unser Frih-
stlicksangebot ein Kriterium unserer Gaste ist, im Land-
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haus zu nichtigen”. bewertet Wegermann die Prioritat.
Das Obliche Hotelfrihsticksbuffet sucht man bei Weger-
mann allerdings vergeblich. Basisprodukte wie Sifte,
Musli und Joghurt werden zwar aufgebaut, aber Wurst-
und Schinkenspezialitaten, Eierspeisen und Kase werden
individuell fir jeden Gast nach dessen Wiinschen zuberei-
tet. Im Restaurant steht die westfélische Kiche im kulina-
rischen Blickfeld, teilweise mit mediterraner Inspiration.

Veon den ersten Bio-Produkten zum Bic-Restaurant

Auf den gastronomischen Bio-Weg kam Herr Wegermann
durch persénliche Erfahrungen. Aufgrund plétzlich auftre-
tender allergischer Hautreaktionen auf einige Mehlsorten
wechselte Axel Wegermann vor drei Jahren zu Bio-Mehlen.
Beschwerdefreiheit war die positive Folge und der Gastro-
nom Gberzeugt von Qualitdt und Bekémmlichkeit. Was
mir gut tut, ist auch gut fir meine Gaste," dachte sich der
Inhaber und begab sich auf Suche nach méglichen Liefe-
ranten fir Restaurant und Hotel. Keine einfache Aufgabe,
wie sich schnell herausstellte, denn Landwirte der Umge-
bung sahen sich nicht in der Lage, die benétigten Mengen
regelmaBig zu liefern und die Logistik der meisten Natur-
kostgroBhandler waren nicht auf die Bedlrfnisse eines
kleinen Restaurants ausgerichtet. ., Ich kann mich noch
gut erinnern, wie der Naturkosthandler nachts um vier auf
unseren Hof fuhr und bestellte Ware anlieferte,” schmun-
zelt der Gastronom und Hotelier beim Gedanken an die
ersten Gehversuche. ,Immer wieder bestellen Restaurant-
besitzer Bio-Ware flr Aktionen in ungewdéhnlichen Gebin-
deeinheiten. Und nicht wenige springen nach einigen Wo-
chen wieder ab." Wegermann musste also zunachst
einmal beweisen, wie ernst ihm sein Anliegen war. Sein
Wille und seine Beharrlichkeit zahlten sich aus: Seit Marz
2008 ist das Landhaus Wegermann nicht nur stolzer Be-
sitzer des Bio-Zertifikats sondern ebenfalls von Bioland
zertifiziert.
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Das Landhaus

Wegermann setzt

auf Qualitat statt

auf niedrige Preise

. Betriebsdaten

Landhaus Wegermann
Hotelzimmer: &DZ;2 EZ

Hotelgaste/Jahr: 1.700

Essen/Tag: 20-40 Mittagessen;
30-50 Abendessen
Mitarbeiter: 4 Vollzeit Kiiche,
4 Vollzeit Service
Bio-Anteil: 90 % vom Wareneinsatz
Bio-Angebot: bis auf Getrinke, Sahne,

Rapsdl, Frittiertfett und wenige
Spezialititen ausschlieBlich
Bio-Predukte

Heute fast alles in Bie-Qualitait

Bis auf Sahne, Rapsél, Frittierfett und einige Getrinke
werden die meisten Produkte fir das Hotelrestaurant in
Bio-Qualitat bezogen. Zwar stammen die Eier aus Boden-
haltung von einem befreundeten Gefllgelhof und freies
Jagerwild und Spezialitaten fir Aktionswochen, die nicht
in Bio-Qualitdt zu beziehen sind, werden ebenfalls konven-
tionell eingekauft. Die jdhrlichen Ausgaben fir Bio-Pro-
dukte liegen bei kapp 120.000 Euro. Die meisten Waren
liefert ein NaturkostgroB3handler. Lamm-, Gefllgel-, Rind-
und Schweinefleisch kommt von einer Bio-Erzeugerge-
meinschaft aus Bergkamen.

Immer mehr Veranstaltungen mit Bio

Der Veranstaltungsbereich macht inzwischen 40% vom
Gesamtumsatz aus, ein Geschaftsbereich mit Zuwachs,
wie Wegermann beobachtet. Viele Unternehmen machen
sich zunehmend Gedanken Ober die Erndhrung und Ge-
sundheit der Mitarbeiter und suchen Tagungsstatten und
Veranstaltungsrdume nach gesundheitlichem Nutzen aus.
Davon profitiert auch das Landhaus Wegermann. Um sich
in diesem preissensiblen Bereich behaupten zu kénnen,
wird Fleisch fir das Veranstaltungs-Catering, anders als
fir das Hotelrestaurant, aus Kostengrinden bisher nicht
in Bio-Qualitdt sondern lediglich aus artgerechter Tierhal-
tung bezogen.

»Bio ist unser Alleinstellungsmerkmal®

Bevor er den Bio-Weg einschlug, richtete Wegermann sein
Angebot stark an der Konkurrenzsituation im Umland aus
und steuerte sein Qualitdtsverstindnis Ober den Preis.
~Dem Vergleich muss ich mich heute nicht mehr stellen,
ich mache heute mein eigenes Ding und habe mir mit Bio
Produkten ein Alleinstellungsmerkmal erschaffen.”

Die Preise auf der Karte wurden nicht erhéht. Méglich war
dies zum einen durch ein konsequentes Controlling der
Kalkulation und zum anderen war gerade bei Fleisch oh-
nehin ein hohes Qualitdtsniveau vorhanden. ,Mein kon-
ventionelles argentinisches Rindfleisch zum Beispiel war
im Schnitt fast genauso teuer wie Bio-Rindfleisch, weil es
jahreszeitlichen Schwankungen unterlag. Jetzt zahle ich
fir Bio-Rindfleisch einen konstanten Kilopreis und habe
weniger Bratverlust”, freut sich Wegermann.

Tagen im Bio-Hotel

Um die gestiegene Nachfrage nach Tagungen im eigenen
Haus bedienen zu kénnen, wird der Hotelbereich um neue
Zimmer erweitert und das technische Equipment an die
entsprechenden Bedlrfnisse angepasst. Fir Wochenend-
géste arbeitetet das Ehepaar Wegermann mit der regiona-
len Touristik Ennepe Ruhr zusammen. In der ndheren Zu-
kunft méchte Wegermann den Hotelbetrieb zum
Bio-Hotel zertifizieren lassen und das geplante Medical
Wellness Center konzeptionell einbinden.



Bio-Schnellrestaurant in Paderborn und BioBistro im Naturkostsuper

markt in Kéln.

Marktsituation Marken- und
Systemgastronomie
Systematisch Bio

Auch im starksten Wachstumssegment des AuBer-Haus-
Markties, der Marken- und Systemgastronomie, spielt Bio
inzwischen eine sichtbare Rolle. Vorreiter war und ist das
schwedische Mébelunternehmen IKEA, das 2008 an 43
Standorten einen Gastronomieumsatz von tber 170 Mio.
Euro erzielte. Neben Bionade und Bio-Saften werden
Pasta fur Kinder und wechselnde Bio-Gerichte mit und
ohne Fleisch fir Erwachsene angeboten. In 2008 wurden
weit Ober 1,5 Mio. Bio-Gerichte verkauft. Der Bio-Antell
machte nach Angaben des Unternehmens acht Prozent
des gesamten Einkaufswertes aus. Zweites Beispiel mit
nationaler Auspriagung ist die Gastronomie der Deutschen
Bahn. Bie Bio-Kampagne aus dem Jahr 2008 war nach ei-
genen Angaben die erfolgreichste gastronomische Kam-
pagne Oberhaupt. Produziert werden die Bio-Speisen fr
beide Unternehmen bei einem groBen Kihlkosthersteller
in Rheinland-Pfalz, von wo auch viele Hotels und Restau-
rants mit Bio-Komponenten und Bio-Gerichten beliefert
werden.

Relativ neu in der Branche und bisher nur maBig erfolg-
reich sind Konzepte flr eine systematisierte Bio-Gastro-
nomie. Die Unternehmen mit Namen wie NatBio, Gorilla,
Waku-Waku, Greeny's und Daylersford Organic werden in
der Regel in GroBstadten wie Hamburg, Minchen und
Berlin gestartet und sollen laut Expansionsplanen in weni-
genJahren bis zu 50 Mal multipliziert werden. Bisher ist
allerdings keines der Konzepte (ber Prototypen hinausge-
kommen. Ahnliches gilt fir Pick-a-Pea in Kéin, Sattgrin in
Disseldorf und My Bio in Paderborn.
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Ein weiteres relativ junges Segment im Bio-AuBer-Haus-
Markt sind BioBistros in Naturkostfachgeschéften, Bio-
Supermarkten und Bio-Backereien. Was in der Regel mit
belegten Brétchen und Kaffeespezialitaten beginnt, wird
bei Um- und Ausbau vor allem in stadtischen Lauflagen zu
eigenen gastronomischen Konzepten weiter entwickelt.
Mit einem Angebotsmix aus Backwaren-orientierten
Snacks, Food-to-go Produkten und wechselnden Mittags-
gerichten wird versucht, neue Kunden zu gewinnen und
Zusatzgeschifte zu generieren. Beispiele sind Naturata in
Kéln, Vier Jahreszeiten in 5t. Augustin und SuperBioMarkt
in Bergisch-Gladbach.
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. Fallbeispiel 15: Systemgastronomie

~Franchise-Konzept mit vegetarischer
Bio-Kiiche“

Auf der Suche nach einem gastronomischen
Geschiftskonzept, das dem eigenen Lebensstil ent-
spricht, reiste Peter Zodrow zunichst durch Europa,
um anhand internationaler Erfolgskonzepte seine
eigene Gastronomie zu entwickeln. Langsam reifte
dabei eine Geschiftsidee heran: ,sattgriin — Vegetari-
sche Kiiche zur Selbstbedienung mit hohem Anteil an
Bio-Produkten®, lautet im Friihjahr 2007 der Grundge-
danke des ersten Standortes am Graf-Adolf-Platz in
Diisseldorf.

Der Grander und Geschaftsfihrer Peter Zodrow hat als
ausgebildeter Hotelfachmann die Branche frith kennen
gelernt. Nach Stationen im Swissttel und Hilton Hotel
Dasseldorf bildet er sich zum Hotelbetriebswirt weiter, um
dann in Ubersee ein Masterstudiengang fir Marketing zu
absolvieren. Mit sattgriin kann Zodrow sein Interesse fiir
die Gastronomie und seine Affinitat zum strategischen
Marketing miteinander verbinden.

70 Prozent Bico und 90 Prozent weibliche Giste

Die Stadt Dasseldorf nahm den ersten Standort dankbar
an. Vor allem Frauen sind froh, neben Subway, Burger
und Dénerbuden leckere und erfrischende Alternativen in
der Innenstadt zu finden", gibt Zodrow einen Einblick in
den Oberwiegenden Gasteanteil. Die rein vegetarische
Speisenauswahl kann am Selbstbedienungsbuffet indivi-
duell zusammen gestellt werden und wird nach Teller-
bzw. SchilsselgréBe abgerechnet.

Die Auswahlméglichkeiten an Suppen, Salaten, Beilagen
und Hauptspeisen sind festgelegt und die Gerichte wech-
seln, bis auf feste Klassiker, wéchentlich. FOr besonders
Eilige stehen kalte Getranke und Speisen in einer groBzi-
gig geschnittenen Vitrine auch zum Mitnehmen bereit.

Aber auch alle warmen Gerichte werden zum Mitnehmen
eingepackt. ,Unser Angebot zeichnet sich dadurch aus,
dass unsere Géste gesund, frisch und unkompliziert satt
werden kénnen”, erkldrt Zodrow sein Deli Konzept. ,Um
hierbei wirtschaftlich erfolgreich zu sein, brauchen wir
taglich zwischen 11.00 bis 16.00 Uhr 150-180 Gaste mit ei-
nem Durchschnittsbon von etwa 7,80 Euro.”

Inzwischen ist sattgriin mit zwei Standorten in Ddsseldorf
vertreten, ein Deli Standort am Graf-Adolf-Platz und ein
Restaurant im Stadtteil Flingern. Letzteres wird als Pilot-
projekt fir die geplante Multiplizierung angesehen. Der
Versuch, das Konzept auch fir die Abendgastronomie zu
etablieren, gliickte nicht. Wer sich vegetarisch und ge-
sund erndhren méchte, trinkt in den Abendstunden keinen
Alkohol, eine unverzichtbare Geldeinnahme far die Gas-
tromomie"”, liefert Zodrow die Erklarung. Kurzerhand wur-
den die Offnungszeiten aufs Mittagessen reduziert und
auch dort ein Selbstbedienungsbuffet aufgebaut. Die zen-
trale Produktion erfolgt nur noch am Graf-Adolf-Platz und
reduziert entscheidend den Personalbedarf. Peter Zodrow
betrachtet das Objekt trotzdem nicht als Fehlplanung:
»Flingern hat uns mit unserem eigenen Profil konfrontiert.
Wir wissen jetzt, was wirtschaftlich machbar ist und dass
wir uns konzeptionell treu bleiben missen.”

Bio vom NaturkostgreB3hindler, kembiniert mit
lokalem Hofladen

Von den Kaffeespezialitaten Ober frisch gepresste Safte
bis zur Limonade werden alle Heil3- und Kaltgetranke in
Bio Qualitit bezogen. Auch Trockenware und Sojapro-
dukte stammen aus ékologischer Erzeugung. Dagegen
lasst der Einkauf bel Gemuse und Obst im Bedarfsfall
konventionelle Ware zu. ,Zur Kalkulation unserer Porti-
onspreise ist dies ein wichtiger Faktor, um Preisschwan-
kungen und Lieferengpasse abzufangen”, so der Unter-
nehmer. Ben wesentlichen Teil der Lieferung Obernimmt
ein regionaler NaturkostgroBhandel. Weitere Produkte
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Vepetarische Kiiche vom Selbstbedienungsbuffet.

Die Bio-Herkunft wird hier nicht offensiv bewor-
ben, denn Handwerk, Frische und Geschmack

stehen im Vordergrund.

kommen von einem lokalen Bio- und Hofladen. Einerseits,
um lokale Anbieter bewusst zu unterstiitzen, und anderer-
seits um typische regionale und saisonale Gemiise einzu-
binden. Der wéchentliche Einkaufswert fir Bio-Ware liegt

zwischen 1.000 und 1.500 Euro.

ynatiirlich. frisch. anders®, heil3t es bei sattgriin

Nach der Grindung wurde die Geschiftsidee vom Gastro-
fuhrer Marcellino als bestes Oko Konzept des Jahres be-
wertet. Zwei Jahre spéter steht die Speisenqualitat im
Vordergrund und wird unter der Rubrik vegetarische K-
che mit vier Sternen fir Geschmack und guten Service
gelobt. ,,Obwohl Bio ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal
far uns ist, bewerben wir die 6kologische Qualitat fir die
Speisen eher defensiv, weil viele Gaste mit Bio zuerst ein
teures Angebot assoziieren”, weill der Geschaftsfihrer. So
werden auf dem Buffet zum Beispiel weder Einzelpreise
noch die Bio-Herkunft ausgezeichnet. Handwerkliche Zu-
bereitung, vegetarische Kliche und frische Lebensmittel
sollen die Gaste in erster Linie anlocken. Kalt- und Helil3ge-

Méchte das Konzept ‘
multiplizieren: 3
Geschaftsfithrer und

Griinder Peter Zodrow

tranke dagegen werden am Counter und in der Theke klar
als Bio gekennzeichnet, um trotzdem den Qualititsan-
spruch nach auf3en zu vertreten.

Multiplizierung als wichtiger Teil des
Unternehmenskonzeptes

~Mit Multiplikation wirtschaftlich erfolgreich sein und Mar-
kenbekanntheit anstreben”, lautet das Geschéftsziel bei
sattgrin. FOr die geplante Expansion sind standardisierte
Arbeitsablaufe und Rezepturen bereits definiert und Gber-
tragbar, wihrend an dem Franchise-Konzept noch gear-
beitet wird. Um die Erfahrungen zu perfektionieren, soll
ein weiterer Standort in einer Disseldorfer Lauflage noch
in Eigenregie erdffnet werden. Im Franchise-System sind
dann auch weitere Stédte in NRW wie Essen, Bonn oder
KéIn anvisiert.

. Betriebsdaten

sattgriin, Diisseldorf

Geschiftsgriindung: August 2006

Gaste/Tag: 150 in der Innenstadt,
50 in Flingern
Kiichenteam: 2 Kdéche, 3 Kiichenhilfen

Serviceteam: 3 Festangestellte, 8 Aushilfen

Bio-Angebot: 70% vom Wareneinsatz
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Marktsituation
Bio-Gastro-Lieferanten

Kiichen brauchen spezialisierte
Lieferpartner

Wahrscheinlich hat kein anderes Markisegment eine so
grof3e Vielfalt an unterschiedlichen Bio-Lieferpartnern wie
Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie. Je nach
Segment, BetriebsgréiBe und Bio-Konzept werden unter-
schiedliche Lieferpartner fir Bio-Lebensmittel ausge-
wiahlt.

Direkt vermarktende Landwirte kommen insbesondere
dann ins Geschaft, wenn ein nicht zu groB3er Gastronomie-
betrieb sich entscheidet, einzelne Produkte komplett aus-
zutauschen und nur noch in Bio-Qualitét einzukaufen. So
beliefert der Bioland-Betrieb Hankel in Wesel das Restau-
rant Lippeschléfichen auf der gegenlber liegenden Rhein-
Seite mit Gemuse und Salat. Der von Naturland und Bio-
land anerkannte Stautenhof in Willich-Anrath, ein
Schweinemastbetrieb mit eigener Schlachtung und Metz-
gerei beliefert das Betriebsrestaurant von Esprit mit
Schweinefleisch und der auf die Aufzucht von Bunten
Bentheimern spezialisierte Bioland-Betrieb von Heinrich
Rilfing ist bei verschiedenen Restaurants in der Region
gelistet und beliefert inzwischen sogar die Mévenpick-
Restaurants der Autostadt Wolfsburg. Beispiele dieser Art
gibt es inzwischen sehr viele in NRW und es ist davon aus-
zugehen, dass der wachsende Wunsch der Gaste nach Re-
gionalitat und Herkunftssicherheit diese Entwicklung wei-
ter vorantreibt.

LT P L

Langjahrige Partnerschaften zwischen Bio-Landwirten und Gastronomie

garantieren Qualitat, Transparenz und Vertrauen.

Brot und Backwaren in Bio-Qualitat werden in der Regel
beim Bio-Backer direkt eingekauft. Musterbeispiel in die-
ser Hinsicht ist das Seezeit Studentenwerk in Konstanz,
dass fur die 20.000 Studierenden Brot und Backwaren
ausschlieBlich in Bio-Qualitat anbietet und damit zum
wichtigsten Kunde der regionalen Bio-Backerei wurde.
Beispiele in NRW sind die Backbord Mahlenbackerei in
Hattingen als Lieferpartner fir Esprit in Ratingen und die
Hercules Bio-BAckerei in Disseldorf, von der u.a. das Be-
triebsrestaurant der West| B Brétchen und Geback be-
Zieht.

Die umsatzstarksten und in ihrer Gesamtheit wichtigsten
Lieferpartner fir GroB3kiichen und Restaurants in NRW
sind die auf Gastronomie und GroBklchen spezialisierten
Bio-GroBhandler bios in Harmm und HOP in Osnabriick
sowie klassische Bio-GroB3handler wie Landlinie in Kéln.
Bundesweiter Marktfthrer ist das Unternehmen Epos mit
Sitz in Landsham bei Mlnchen. Epos hat 2006 sowohl in
Siddeutschland (Bio Partner Siid) als auch bundesweit
(Bio Partner Deutschland) ein Partner-Netzwerk mit meh-
reren Naturkosthéndlern initilert, um vor allem den zentral
gesteuerten Einkaufsabteilungen groBer Catering-Unter-
nehmen einheitliche Angebote machen zu kénnen. Grund-
satzlich gilt: Kichen, die regelmaiig groBe Mengen, eine
groB3e Produktvielfalt oder immer mal wieder Spezialita-
ten bendtigen, kaufen bevorzugt bei diesen Bio-Spezialis-
ten ein und nicht bei den gewohnten Lieferanten.



Auch deswegen haben konventionelle AHV-GroBhindler
wie beispielsweise JOMO GV-Partner in Weeze, Vireriksen
Foodservice in Dortmund, Stroetmann in Minster oder
Dewender in Bochum bisher nur ein relativ kleines Bio-
Sortiment im Angebot. Der Einkaufs- und Logistikaufwand
fur dieses Spezialsortiment ist fir die Unternehmen ver-
haltnismaBkig hoch und wird erst dann ausgeweitet wer-
den, wenn die Nachfrage deutlich zunimmt.

Erfolg durch Beratung und
Unterstiitzung

Der Absatz von Bio-Produkten im AuBer-Haus-Markt hat
sich in den vergangenen Jahren zwar sehr gut entwickelt,
befindet sich umsatzmaiig aber immer noch als ,Nische
inder Nische". Die gro3e Mehrheit der Restaurants und
GroBkichen in NRW kauft bisher keine Bio-Lebensmittel
ein. Insgesamt besteht noch eine gro3e Informations/i-
cke, vor allem hinsichtlich der Bereiche Beschaffung und
Zertifizierung.

In den vergangenen 10 Jahren wurden Verantwortliche aus
den Bereichen Gemeinschaftsverpflegung und Gastrono-
mie in NRW durch Kampagnen wie Natur auf dem Teller
(MUNLV}, Bio. Mir zuliebe (CMA) und 10 % Bio. Das kann
jeder (BMELY bzw. BOL) flichendeckend, kontinuierlich
und praxisnah zum Thema Bio informiert und unterstatzt.
Nachdem diese Kampagnen bis auf Bio kann jeder

(www biokannjeder.de) fir die Zielgruppe Kitas und Schu-
len nicht mehr laufen, Obernehmen heute Beratungsun-
ternehmen wie a'verdis in Minster (www.a-verdis.com),
die Anbauverbinde Bioland (http://www.bioland.de/her-
steller/gastronomiekonzept.html) und seit 2010 auch Na-
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Brot und Backwaren im Studentenwerk wer-
den ausschlieflich von einem regionalen Bio-

Backer bezogen.

turland (http://www.naturland-gastropartner.de/) sowie
Einkaufsgenossenschaften wie die HGK in Hannover
(http://www . h-g-k.de/cms/hgk-bio/indexhtml) diese In-
formationsarbeit mit eigenen Gastronomiekonzepten und
speziellen Serviceleistungen fir Klchen. Ansonsten bie-
ten zum Teil auch die Bio-Lieferanten selbst Service-Leis-
tungen wie Rezept- und Kalkulationsvorschlage sowie Un-
tersttzung bei der Bio-Zertifizierung an. Relativ neu sind
zertifizierte Fortbildungangebote zum Thema Bio-Gastro-
nomie, beispielsweise durch den BioGourmetClub in Kéln
(www.biogourmetclub.de) und das IST-Istitut in Dissel-
dorf (http:/ /www.ist-institut.de/Fachberater-Bio-Gastro-
nomie/default.aspx).

Unterstitzung erhalten Kichen auch durch das 2004 im
Rahmen der Kampagne ,Natur auf dem Teller” in Nord-
rhein-Westfalen gegriindete BioMentoren-Netzwerk
(www.biomentoren.de). BioMentoren sind professionelle
Gastronomen, Betriebsleiter, Kiichenchefs und Eink&ufer,
die sich einer ékologisch, gesundheitlich und wirtschaft-
lich nachhaltigen Erndhrung verpflichtet filhlen und durch
verschiedene Funktionen, Betriebstypen und Regionen die
gesamte AuBer-Haus-Verpflegung in Deutschland repra-
sentieren. Sie geben ihr Wissen gerne an Kolleginnen und
Kollegen weiter, informieren diese Gber ihre Erfahrungen
mit der Verwendung von Bio-Produkten und dem Einkauf
regionaler und fair gehandelter Lebensmittel und stellen
ihre Betriebe fir Hospitationen zur Verfligung.
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. Fallbeispiel 16: Hersteller und Handel

»Bio-Meniis per Telefon“

Grof3kiichen und Restaurants scheuen oftmals den

zusitzlichen Aufwand, um den Gésten komplette Bio-
Gerichte anbieten zu kénnen. Dieses Problem l6st der

Bio-GreBhandler bies mit einem Full-Service-Paket.
Ein Anruf geniigt und der gesamte Wareneinsatz fiir
das Bio-Menii wird aus einer Hand geliefert.

~Auch heute noch glauben viele Kiichen, dass sie einzelne

Bauernhéfe abklappern missen, um sich die benétigte
Bio-Ware zusammenzusuchen”, beschreibt Gabriele

Rempe, geschiftsfihrende Gesellschafterin des gleichna-
migen FachgroBhandels bios in Hamm, die Vorbehalte ge-
gen den Einsatz von Bio-Produkien in der Gemeinschafts-
verpflegung. ,Dass unsere Leistungsfahigkeit und unserer

Service mit dem konventioneller Gastrolieferanten in
nichts nachsteht, muss sich erst noch etablieren.”

Service rund um die Uhr

Von 7.00 bis 18.00 Uhr ist bios telefonisch far die Kunden
da. Bestellungen per Mail oder Fax kénnen dagegen rund
um die Uhr verschickt werden. ,Jeder Auftrag wird sofort
bearbeitet”, versichert die Geschéaftsfihrerin. In der Regel
kann alles innerhalb von 24 Stunden geliefert werden, ein

Vollsortiment kann in 48 Stunden garantiert werden.

Mit klarer Aufgabenverteilung und effizienter Organisation
for Administration, Logistik und Vertrieb wurden im Jahr

2008 rund 5,4 Millionen Euro umgesetzt. Mit 75 % brin-

gen GroBkichen, Restaurants und Hotels den Léwenanteil
des Umsatzerldses ein, ein Viertel wird mit Backereien er-

wirtschaftet. .,An einen Backer habe ich die ersten Liter
Biosahne verkauft”, erinnert sich Rempe, ,,sie sind Kun-
den der ersten Stunde.” Auch fir dieses Segment wird

das Angebot stetig erweitert und beispielsweise bedarfs-

gerechte Snackangebote wie geschnittenes Obst, Kase
und Gemiuse geliefert.

Qualitat geht vor Preis

»Der Bio-AuBer-Haus-Markt teilt sich heute in zwei Spar-
ten,” beobachtet Gabriele Rempe. ,Auf der einen Seite
geht es immer um den Preis, auf der anderen Seite um gute
Qualitat, differenziertes Sortiment und kundenorientierten
Service." Weil sie wei3, auf welcher Seite ihr Unternehmen
positioniert ist, bietet Rempe ihren Kunden neben dem
Vollsortiment und Eigenmarken individuelle Serviceleistun-
gen wie Preiskalkulationen, Rezept- und Speisenplanvor-
schlage sowie den Aufbau einer speziellen Bio-Linie.

Geschnittenes Gemiise als Geschéaftsidee

Die Idee, mit geschnittenen Karotten ein Geschéft aufzu-
bauen, hatte Gabriele Rempe wihrend ihrer Zeit als Pro-
duktentwicklerin bei der Markigenossenschaft der Natur-
landbauern. Dort blieben immer wieder dicke M&hren
Ubrig, die als Viehfutter verwertet wurden. ,Ich hielt das
for Verschwendung und aus nachhaltiger Sicht fir wenig
sinnvoll”, blickt Rempe zurlick. Vermehrte Anfragen vom
Okologischen GroBkichen-Service (0GS) aus Frankfurt
nach kiichenfertigen Bio-Produkten fir den GV-Bereich
gaben dann den Anstoi3, die Nachfrage zu bedienen. Um
die regionale Rohware klichenfertig liefern zu kénnen,
ohne millionenschwere Investitionen tatigen zu missen,
begann Rempe die Zusammenarbeit mit einem etablier-
ten konventionellen Verarbeiter und Handler am Groi3-
markt in Hamm.

Fertigungstiefe nimmt zu

Heute bietet bios seinen Kunden nicht nur ein komplettes
Vollsortiment in gastronomieblichen Gebindegréien und
eine Vielzahl an kiichenfertigen bios-ready-cuts wie Sa-
late, Obst und Gemuse. Die Profilierung erfolgt immer
mehr durch die Entwicklung von Eigenmarken mit gréBe-
rer Fertigungstiefe. Die Oro Verde bios Produktions GmbH
produziert fir bios vorgegarte Kaiserméhren und Kaiser-
kartoffeln mit Dips oder in Marinade. Nachfrage und An-



gebot sind parallel kontinuierlich gewachsen. ,Nach den
Jahren der Aufbauarbeit ist unser Unternehmen heute in
der Lage, Kundenbedurfnisse schnell zu identifizieren und
mit vergleichsweise geringem Aufwand zu bedienen”,
zieht die Unternehmerin Bilanz. Ein Erfolg, der an einzel-
nen Beispielen deutlich wird. Von anfanglich 24 Kilo-
gramm geriebenem Gouda pro Monat steigerte sich der
Absatz mittlerweile auf bis zu zwei Tonnen monatlich.

»In den GroBkichen ist durchaus noch Potenzial vorhan-
den”, blickt Rempe optimistisch in die Zukunft. ,Das ge-
stiegene Gesundheits- und Erndhrungsbewusstsein der

Gaste nimmt entscheidend Einfluss auf die Angebotsge-
staltung der Kiichen. Davon profitieren wir."

Mit neuer Struktur In dle Zukunft

Das stark gewachsene Handels- und Produlktionsvolumen
machen nun eine betriebliche Umstrukturierung erforder-
lich. Mit der Oro Verde bios Produktions GmbH wurde in

Kennt die Bediirfnisse ihrer Kunden: Geschaftsfiihrerin Gabriele Rempe
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Kiichenleiter und Kéche sind bei Bestellung ihrer Ware auf piinktliche und

zuverlassige Auslieferung angewiesen.

Lippborg ein eigener Produktionsbetrieb aufgebaut. Die-
ser liegt in unmittelbarer Nahe zur Marktgenossenschaft
der Naturlandbauern, die nach wie vor ein wichtiger Part-
ner von bios ist. Folgerichtig wurden Anfang 2010 auch
Handel und Lager mit der Produktion in Lippborg zusam-
mengefihrt. Letztlich notwendige Entwicklungen, um
wirtschaftlich zu arbeiten und gleichzeitig ein Héchstmaf3
an Service bieten zu kénnen.

. Betriebsdaten

bios Gabriele Rempe GmbH

Griindung: 1997

Sortiment: ca. 1.000 Artikel,

davon 25 % Eigenmarken

ready cuts, Kaisermhren,
Kaiserkartoffeln, Antipasti,
Trockensortiment, Milch und
-produkte, Fleisch, TK-Ware, Obst
& Gemiise als Rohware

Kunden: Mensen, Kindergérten,
Schulen, Betriebsrestaurants,
Gastronomie

Mitarbeiter: 8

Umsatz: 5,4 Millionen Euro (2008}




