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Restaurantbereich im Feinschmeckerparadies
La Grande Epicerie de Paris im Kaufhaus Le Bon Marché
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Entspannte Kunden
kaufen mehr

Tina Nielsen von der britischen Beratungsagentur Progressive Content wirft aus briti-
scher Sicht einen Blick auf die Szene der Handelsgastronomie und zeigt Aspekte auf,
worauf es bei dem Thema ankommt: zum Beispiel ein sorgfaltig geplantes Konzept und

starke Partner.

Laut Cushman & Wakefield macht der britische
Gastronomiesektor heutzutage ein Fiinftel des
gesamten Einzelhandels- sowie Freizeit- und Er-
holungsangebots in GroBbritannien aus, da die
Anbieter zunehmend versuchen, Kaufer anzulo-
cken und ihre Verweildauer zu verlangern. Den
Erkenntnissen dieses Gewerbeimmobilien-Bera-
tungsunternehmens zufolge ist die Anzahl der
Bekleidungs-, Schuh- und Haushaltsgeratege-
schéfte zwischen Januar 2014 und Januar 2017

um 2.185 Laden zuriickgegangen, wahrend die
Anzahl der Restaurants und Cafés um 2.998
zunahm - ein Wachstum von 9 Prozent. Die
Bandbreite der Anbieter, die diesen Ansatz ver-
folgt, reicht von kleinen Selbststandigen bis hin
zu grofen Einkaufszentren, die allesamt sorg-
faltig geplante Gastronomiebereiche einfthren.

Besonders entscheidend ist diese Fra-
ge flr Warenhéuser, die in der Vergangenheit
eine ricklaufige Kundenfrequenz erfahren muss-
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von Tina Nielsen

ten. GroBe Unterschiede lassen sich in dieser
Branche nicht finden - ein Grund, weshalb die
Gastronomie eine gute Moglichkeit ist, sich be-
wusst zu differenzieren.

Richard Moulds von JJL Foodservice Con-
sulting stellt Uber die sich verandernde Rolle
der Gastronomie im Einzelhandel fest: ,Vor 15
oder 20 Jahren war das Gastronomieangebot in
Einkaufszentren noch alles andere als interes-
sant, hauptséchlich Fastfood, und Uberwiegend




nach dem Motto: mdglichst praktisch. Hinge-
gen konnte man ins Café von BHS oder De-
benhams gehen - das waren damals beliebte
Anlaufstellen. Aber viele Warenhduser haben
es nicht geschafft, mit der Zeit zu gehen und
ihr Angebot zu verandern.”

70 Partner

Debenhams hat dies versucht und Imbissstan-
de eingerichtet. Im Oktober 2017 gab die Wa-
renhauskette dann Plane fir den Ausbau ihrer
Partnerschaften mit Lebensmittel- und Getran-
keanbietern flr die kommenden drei Jahren be-
kannt. ,,Derzeit kdnnen wir in unseren Hausern
mit knapp 70 extern bewirtschafteten Lebens-
mittel- und Getrankeangeboten aufwarten®, so
der Vorstandsvorsitzende Sergio Bucher. Be-
starkt durch das positive Echo auf diese An-
gebote befindet sich das Warenhaus zudem
derzeit auch in einer Testphase fur ein neues
Eigenmarkenformat mit Schwerpunkt auf den
Bereichen Gesundheit und Wellness.

Es lassen sich einige Trends ausmachen,
die den Retail insgesamt verandern. Da ist na-
tdrlich der Onlinehandel. 3,5 Mrd. Menschen
weltweit haben heute Zugang zum Internet,
und die meisten von ihnen sind unter 30 Jah-
re alt, haben nur eine kurze Aufmerksamkeits-
spanne und kennen kaum Markentreue. Durch
Smartphones und Tablets wurde dieser Trend
zum Omnichannel-Handel dann noch auf eine
neue Ebene gehoben, der Kunde kann heute
immer und Uberall einkaufen.

»Als Gegenstiick zum Onlinehandel haben
konventionelle Geschéafte heute das Problem,
dass die Kunden gar nicht so viel Platz bend-
tigen, wie ihnen zur Verfligung steht®, meint
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La Grande Epicerie, Paris

Die Pionierin

Diese symboltrachtige Lebensmittelabteilung
gehort zum weltbekannten Warenhaus Le Bon
Marché in Paris, das 1852 von Aristide und
Marguerite Boucicault gegrindet wurde. Aner-
kennung erfuhr das Paar insbesondere durch
seine Erfindung eines Konzepts aus Verkauf,
Katalogeinkauf und Warenlieferungen. 1932
wurde dort die weltweit erste in ein Waren-
haus integrierte gastronomische Bedientheke
eroffnet. 1978 wurde La Grande Epicerie de
Paris eroffnet. 1997 und 2012 wurde die De-
likatessenabteilung restauriert.

Die Lebensmittelabteilung und das Waren-
haus befinden sich in zwei gegeniberliegenden
Gebauden, die {iber einen Glastunnel miteinan-
der verbunden sind. Heute verfligt La Grande
Epicerie Uber vier Verkostungstheken und zwei
Restaurants. Im Untergeschoss unter der Le-

bensmittelabteilung wurde eine 2.000 gm gro-
Be Testkiiche eingerichtet, in der ein Team aus
80 Kichenchefs die frischen Speisen produziert.
Zudem hat nun im 16. Arrondissement in Paris
noch eine zweite La Grande Epicerie eroffnet.

SitiBeste Versuchung: La Grande Epicerie

Richard Moulds. ,,Stellen Sie sich vor, Sie be-
sitzen ein groBes Warenhaus, und der Umsatz
pro Quadratmeter geht immer weiter zurlck.
Warum sollte man da nicht auf Gastronomie
setzen? Oftmals hatten die Hauser schon lange
zuvor ein Café und verfligen somit auch Uber
die Infrastruktur vor Ort.“

Da heute zumindest schon in GroBbritan-
nien immer mehr Lebensmittel im Internet ge-

kauft werden, zeigt sich dieses Verkaufsflachen-
Problem nun auch bei Supermarkten, weshalb
die Betreiber nun nach Drittanbietern suchen,
die sich bei ihnen niederlassen und ein Gas-
tronomieangebot mit frischen Lebensmitteln
einrichten. ,Viele wirden lieber ihr Verkaufs-
netz erweitern®, sagt Molly Johnson-Jones von
Global Data Retail. ,,So besteht der groBe Trend
bei den Supermérkten darin, dem Uberange-
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Foto: Debenhams

Der Restaurantbereich ,Real Greek im Warenhaus
Debenhams: Stil statt kiinstliche Weintrauben

bot an Verkaufsflache zu einem neuen Zweck
zu verhelfen. Es erweist sich als zu kostspielig,
die vorhandenen Quadratmeterzahlen lediglich
fUr den Verkauf von Lebensmitteln zu nutzen.“

Zu viel Verkaufsflache

Ein Vorteil stationarer Geschafte ist es aber,
Einkaufserlebnisse zu schaffen, die der On-
linehandel nicht bieten kann. ,Man kauft on-

Foto: Frank Wagner

Starke Marken-Partner sind wichtig, hier die Nutella-Bar

bei Eataly in Miinchen

line ein, weil es einfach ist, weil man sich die
Waren liefern lassen kann und weil die Prei-
se nachvollziehbar sind. Viele tun dies aber
nicht, weil sie im Laden von einem angeneh-
men Einkaufserlebnis profitieren kénnen®, so
Johnson-Jones.

Diese Nachfrage nach ,lebensnahen® Er-
fahrungen ist die zweitwichtigste Triebkraft des
Wandels. Verbraucher, die sich die Miihe ma-

Les Glories, Barcelona

Ein neues Kind im Kiez

Der im Herzen von Barcelona gelegene drei-
stockige Geschafts- und Freizeitkomplexes be-
steht aus mehr als 160 Geschaften. Um die
Jahrtausendwende noch sah sich das Ein-
kaufszentrum mit ricklaufigen Kundenfrequen-
zen konfrontiert und wurde Teil eines stadti-
schen Wiederbelebungsplans fUr den Stadtteil
Les Glories.

Die Projekttrager schufen daraufhin bei-
spielsweise einen traditionellen Lebensmittel-
markt namens EI Mercat mit 20 lokalen Lebens-
mittelunternehmern, die frische Lebensmittel
anbieten, die sowohl vor Ort verzehrt als auch
mitgenommen werden konnen. Durch die Er-

Aufenthaltsqualitat: Les Glories
ganzung um El Mercat ist Les Glories so zu ei-

nem beliebten Ziel fir Foodies, Buroangestell-
te und Touristen geworden.
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chen, ein konventionelles Ladengeschéft auf-
zusuchen, erwarten dort mehr als nur den ei-
gentlichen Kaufvorgang - dieser Trend lasst
sich im gesamten Einzelhandelssektor erken-
nen. Wie beispielsweise in Sportgeschéften von
Footlocker, in denen in ruhigen Zeiten Yoga-
kurse angeboten werden. ,,Alles dreht sich um
Erfahrungen, das haben uns die sozialen Me-
dien gelehrt. Das steigert das Wohlbefinden,
und wenn man sich wohlfihlt, dann gibt man
auch mehr Geld aus®, sagt Richard Moulds.
»Wenn Sie einen Beitrag dazu leisten kénnen,
dass Ihre Kunden sich entspannen, verlangern
Sie die Verweildauer der Kunden.*

Erfahrungen aus sozialen Medien

Nach Ansicht von Moulds schneiden die Ein-
zelhandler in GroBbritannien besser ab als die
Einzelhandler in anderen europdischen Lan-
dern, wenn es darum geht, diese Heraus-
forderungen anzugehen. ,Aber es gibt auch
Ausnahmen wie beispielsweise das beriihmte
Kaufhaus KaDeWe in Berlin, das unter seinem
Dach mit einer sehr attraktiven Lebensmittel-
abteilung und Gastronomieangeboten aufwar-
ten kann®, so Moulds. ,,Einer weiteren Marke,
Tchibo ist es wiederum erfolgreich gelungen,
in ihren Kaffee-Fachgeschaften eigene Cafés
einzurichten.“

Aus der Perspektive von Frank Wagner, ei-
nem deutschen Gastronomieberater aus Berlin,
sind nach wie vor Coffee-Shops und einfache




Gastronomiebetriebe die erfolgreichen For-
mate, wenn es um gastronomische Trends im
Einzelhandel geht. ,,Marken wie beispielswei-
se Nespresso verfligen in groBeren Geschéaften
tber eigene Angebote. Manche Einzelhandler
in den Ostlichen Landern haben in ihren Su-
perméarkten komplette Béckereien und soge-
nannte Konzeptkichen.“

Zusatzliche Flachen

Sogar in groBen Shopping-Centern wurden zu-
satzliche Flachen geschaffen, um das Gastrono-
mieangebot zu erweitern. Molly Johnson-Jones
nennt als Beispiel das Einkaufszentrum West-
field in London, wo man versucht, den Kun-
den nach Geschéftsschluss noch die Moglich-
keit zu bieten, im Center zu Abend zu essen
und dort abends etwas zu trinken.

Auch wenn heute viele neue Handels-
gastronomiekonzepte entstehen, so ist Han-
delsgastronomie doch kein neues Phédnomen.
Man muss nur einen Blick auf den schwe-
dischen Mobel-Giganten lkea werfen, der im
Jahr 1958 sein erstes in das Mobelhaus inte-
grierte Restaurant er6ffnete. Der Hauptanreiz
habe hier nicht darin bestanden, Geld zu ma-
chen, sagt Richard Moulds. ,FEin flr den Le-
bensmittel- und Getrénkebereich zustandiger
Verantwortlicher bei lkea hat mir einmal er-
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zahlt, man wirde das Food-Angebot nicht so
relativ glinstig anbieten, weil es von minde-
rer Qualitat sei, sondern weil man versuche,
den Kunden ein bestimmtes Einkaufserlebnis

zu bieten. Man wisse, dass die durchschnitt-
liche Verweildauer ein paar Stunden betrage
und dass sich die durchschnittliche Anfahrts-
zeit auf mehr als eine Stunde belaufe, weshalb

lkea war friih klar, dass die Kunden auf ihrer stundenlangen Shopping-Tour auch mal rasten miissen

Foto: lkea
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man den Leuten einen Hot Dog oder eine Tas-
se Tee zu einem gunstigen Preis serviere, da-
mit sie sich entspannen konnen.“

Gastronomie und Einzelhandel sind nicht
unbedingt ,von Natur aus® ideale Partner, es
sind einige praktische Punkte zu bedenken.
,Denken Sie daran, welche Anforderungen
an Technik und Logistik gestellt werden, bei-
spielsweise Anlieferung, Mullabfuhr, Gertliche,
Akustik, Brandschutz oder das immer groBer
werdende Mitarbeiter-Team vor Ort“, sagt Roz
Burgess, Geschéftsflhrer von Intelligent Cate-
ring. ,,Gertiche sind ein wichtiges Thema. Geht
es zum Beispiel um frisches Brot und Kaffee,
kann der Duft von Vorteil sein. Kaffeegeruch -
in einem Stoffladen oder Curryaroma in einem
Mobelgeschaft wirden hingegen nicht funktio-
nieren. Darliber hinaus ist das Einzelhandels-
umfeld nicht allzu glinstig, was die Einrichtung
von Kuchen betrifft, da in der Gastronomie
Wasser, Gas, Strom und Absauganlagen be-
notigt werden.

Der Einstieg in einen neuen, unbekann-
ten Sektor wie die Gastronomie kann flr Ein-
zelhandler auch was die Marke angeht eine
Herausforderung darstellen, weshalb gerne
auf die Unterstlitzung durch bekannte Gas-
tronomiemarken gesetzt wird. Ein Beispiel ist
der britische Textileinzelhdndler Next. Als sich
das Unternehmen einem Umsatzriickgang von
gut 8 Prozent stellen musste, wurde das Gas-
tronomiekonzept ausgeweitet. Nachdem be-
reits eine Partnerschaft mit Costa Coffee ein-
gegangen wurde, gab der Vorstandsvorsitzende
Lord Wolfson Plane flr mehrere Prosecco-Bars
in ausgewahlten Laden bekannt, die im Rah-

Jeden Donnerstagabend gibt's Jazz bei Waitrose Kings Cross

Waitrose, GroBbritannien

Sushi im Supermarkt

Die britische Supermarktkette Waitrose war die
erste, die sich der Herausforderung von Su-
shi-Bars mit ultra-frischen Lebensmitteln stellte

Lecker Sushi bei Waitrose

Fotc: Waitrose

und sich hierflr mit Daily Sushi zusammentat.
Bis August 2017 hatte der Lebensmittelfilialist
50 Daily-Sushi-Theken eroffnet.

Die Sushi-Theken sind Teil der Waitrose-
Strategie, eine erweiterte Auswahl an Speisen
und Getrénken zum Mitnehmen anzubieten, wo-
mit man sich zum einen auf die veranderten Be-
ddrfnisse und Verzehrgewohnheiten der Kunden
einstellt und zum anderen aber auch die Strate-
gie verfolgt, durch die Verzehrangebote die Be-
sucher dazu zu animieren, noch im Supermarkt
einkaufen zu gehen und das ein oder andere
Teil mitzunehmen.

men einer Partnerschaft mit dem britischen
Starkoch Gino D’Acampo entstehen sollten.
Die Zusammenarbeit mit einem Prominenten
bringt haufig Vorteile mit sich, da der bekann-
te Name beim Kunden Vertrauen erwecke, so
Molly Johnson-jones.

Fast Casual

Johnson-Jones glaubt an einen weiteren Auf-
schwung der Handelsgastronomie, wobei sie
pesonders auf den Trend sogenannter Fast-Ca-
sual-Restaurants hinweist. ,,Ein von uns ausge-
machter groRer Trend ist die Mischform aus
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Fastfood und einer im Sitzen eingenomme-
nen Mahlzeit. Im Einzelhandel sind insbeson-
dere Quickservice-Restaurants ein sehr gro-
Ber Trend“, meint sie. Johnson-Jones: ,Aber
auch die Renaissance des Handwerks in der
Gastronomie mit ihrem Schwerpunkt auf loka-
len Lebensmitteln und innovativen Produkten
wird ebenfalls flr ein verstarktes Wachstum
der Handelsgastronomie sorgen.”

Andre Branchenexperten sehen die Zu-
kunft in den sogenannten Streetfood-Markten
mit ihren Markthallen. Sie rechnen mit einer
Rickkehr der Bauernmarkte in die Stadte und
prognostizieren flr die Zukunft eine Kombina-
tion aus Handelsgastronomie und Unterhal-
tungsangeboten.

Richard Moulds geht davon aus, dass
die Bewegung sich erst am Anfang befindet.
LWir befinden uns europaweit gerade an ei-
nem Punkt, an dem die Menschen genauso
viel Geld firs Essengehen ausgeben wie fir
den Einkauf von Lebensmitteln flr das Kochen
zu Hause®, so Moulds.

Daraus eine Strategie des ,.erlaubt ist, was
gefallt” abzuleiten, sei falsch. Vielmehr missten
die Einzelhéndler ein grindliches Konzept er-
arbeiten, wie sie die Gastronomie in ihr Ange-
bot integrieren — wertvolle Einzelhandelsflache
mit dem falschen Anbieter kann zu Problemen
flhren. Eine ,sorgfaltig ausgearbeitete Strate-
gie“ sei hier das Stichwort, betont Moulds. ,,Es
geht nicht darum, Trends zu folgen. Fiir einen
cleveren Anbieter ist es wichtig, den richtigen
Partner zu finden und auch die Demographie
zu beriicksichtigen.”

www.progressivecontent.com
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