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Heute heif3t es CRM
oder Kundenbindungs-
programm, frither
hief} es einfach: kom-
men Sie wieder und
empfehlen Sie uns
weiter. Und wie wir es
auch nennen, das Ziel
ist das Gleiche, den Gast zu begeistern und ihn
mit Leistung tiberzeugen immer wieder zu kom-
men, ihn an uns zu binden. Und darum dreht
sich diese Ausgabe der Seitenblicke.

Ziemlich genau vor einem Jahr haben wir ,Er-
folgreiche Wirte — eine Initiative von Hacker-
Pschorr® mit dem ersten Wirteforum in Mies-
bach gestartet. Und das 2. Hacker-Pschorr Forum
,Erfolgreiche Wirte“ findet am 21. November
2005 in Fiirstenfeldbruck statt. Kundenbindung

DER SEITENBLICK

Bitte empfehlen Sie uns weiter!

ist auch hier das beherrschende Thema, denn
die Giste werden ja nicht mehr, eher wird das
Angebot und die Auswahl wo man sein Geld aus-
gibt immer vielfiltiger. Und so méchten wir im-
mer wieder Ideen und auch Werkzeuge vorstel-
len, die Thnen, den Wirten — unseren Partnern —
Hilfe bieten, Stammgiste zu gewinnen und zu
behalten. Einen Auszug aus unserem Programm
finden Sie bereits auf dieser Seite.

Klaus Kobjoll ist Pioneer und Vordenker in der
Gastronomieszene und er hat stets Neues auf-
gegriffen und umgesetzt. Wir freuen uns ihn als
Key-Note-Speaker fiir unser Forum gewonnen
zu haben. Fiir Thn ist Begeisterung iibertragbar
- auf Mitarbeiter und Giste. Alle Fakten zum
Kundenbeziehungsmanagement liefert Thnen
unsere Expertin Silvia Maria Schisa hier im Heft
und bei einem spannenden Workshop in Fiir-

stenfeldbruck. Wenn die Zahlen stimmen hat
man den Kopf frei fiir neue Ideen, Méglichkei-
ten den Wareneinsatz zu optimieren zeigt Karl-
Heinz Kabas ab Seite 4 auf.

Diese Ausgabe der Seitenblicke soll IThnen Lust
machen, unser 2. Hacker-Pschorr Forum ,Er-
folgreiche Wirte“ in Fuirstenfeldbruck zu besu-
chen und wir freuen uns mit Ihnen auf interes-
sante Vortrige und spannende Diskussionen!

Wir sehen uns am 21. November in
Furstenfeldbruck!

”“&4“&& &h #J .

Andreas Steinfatt
Geschiftsfithrer, Hacker-Pschorr Briau

Das Programm des 2. Hacker-Pschorr
Forum ,Erfolgreiche Wirte“

09.00 Uhr: Get-together

09.30 Uhr:Begriifiung und Gedanken
zur Veranstaltung

Andreas Steinfatt, Geschiftsfithrer

der Hacker-Pschorr Brau GmbH

10.00 Uhr: Riickblick zur Initiative
»Erfolgreiche Wirte“ und Ausblick 2006
Albert Hoéflinger, Marketingleiter der
Hacker-Pschorr Brau GmbH

10.30 Uhr: Klaus Kobjoll
Motiva©tion - Begeisterung ist tibertragbar

12.30 Uhr: Mittagessen
14.00 Uhr: Workshops
17.15 Uhr: Ende der Veranstaltung

Im Foyer:

Ausstellung 1
Das Hacker-Pschorr Sortiment

Ausstellung 2
Die Schorghuber Akademie stellt das
Seminarprogramm 2006 vor

Inhalt

,Begeisterung ist iibertragbar®
- Mitarbeiter gewinnen und halten
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erfolgreiche wirte

EINE INITIATIVE VON HACKER-PSCHORR

SEITENBLICKE

KLAUS KOBJOLL:

»Begeisterung ist iibertragbar® -
Mitarbeiter gewinnen und halten

Mitarbeitermotivation und Kundenzufrieden-
heit sind im Niirnberger Hotel Schindlerhof
eine untrennbare Einheit. Denn ohne Kunden-
zufriedenheit kann es Mitarbeitermotivation
und einen entsprechend begeisterten Einsatz
nicht geben. Oder sie verbleibt im Bereich der
Willkiir. Und das kann und darf nicht sein.

Denn Zufriedenheit ist unabdingbar fir die
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unter-
nehmen, seine Erfolg versprechenden Ziele
und damit Uberlebenschancen auch in schwie-
rigen Zeiten.

Nicht Branche, Standort oder Produkte sind
aus diesem Grund das Nadel6hr fiir nachhalti-
gen Erfolg in den nichsten Jahren, sondern
vielmehr Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
eines Unternehmens®, so Klaus Kobjoll, In-
haber des Hotel Schindlerhof in Niirnberg:
,Das ist unsere ganz feste ["Jberzeugung, an der
wir schon seit langem unsere strategischen
Ziele ausrichten.“ Und hier gelte es, den Hebel
fur den Erfolg und ein langfristiges Bestehen
am Markt anzusetzen. Denn die jeweils vom
Produkt abgeleitete Dienstleistung sei ein
hochsensibles Business, in dem nicht das Was,
sondern vor allem das Wer und Wie entschei-
den. ,Produkte in allen Branchen werden zu-
nehmend austauschbar, und herkémmliche
Management-Methoden stof3en schnell an ihre
Grenzen.“ Schliefilich lieen sich Freundlich-
keit und Hingabe nicht verordnen. Unabding-
bar also sei es, in einem Unternehmen ,gute
Momente fiir Mitarbeiter fiir Kunden und
Giste gleichermafien zu schaffen, die sich wie
Sternschnuppen durch die Abliufe ziehen.”
Denn die ,,Stimmung ist Licht und gleichzeitig
Sound entlang einer jeden Servicekette®.

»Spielkultur” als Mitarbeiter-Konzept

,,Schlielich sollen unsere Giaste nicht nur zufrie-
den, sie sollen begeistert sein. Freude, Harmonie
und Freiheit sind daher das Werte-Fundament

fir das tigliche Miteinander und fester Be-
standteil unserer Unternehmens-Vision.“ Um
diesen Unternehmensgrundsatz aber taglich
zu leben, bedarf es mehr als gingiger Mitarbeiter-
Politik. Dessen sind sich Renate und Klaus
Kobjoll sowie ihre Tochter Nicole mehr als be-
wusst. ,,Spielkultur” nennen sie ihr Mitarbeiter-
Konzept, das Grundlage ist fir die Gewinnung
von ,besten Mitarbeitern und ihr langfristiges
Verweilen im Schindlerhof. Entsprechend wur-
den - gemeinsam mit allen Beteiligten -
,»Spielregeln entwickelt, an die sich alle konse-
quent halten: Inhaber des Hotels, die Chefs
ebenso wie die Mitarbeiter, die im Schind-
lerhof zu MitunternehmerInnen werden:

Der Gast steht im Mittelpunkt ...

unseres Tuns. Daher sind alle Mitunternehmer
Innen vor allem Gastgeber, fiir die Herzlichkeit
und Freundlichkeit oberstes Gebot sind.

Der Erfolg unseres Unternehmens ...
resultiert aus den Erfolgen unserer Mitun-
ternehmerInnen. Alle kénnen ihren Erfolg
durch den Grad ihrer Identifikation mit
diesem Unternehmens-Credo klar steuern.

Dienen kommt vor Verdienen ...

Je mehr Nutzen wir unseren Géisten bieten,
desto hoher wird der Nutzen sein, den wir
dafiir ernten. Alle MitunternehmerInnen
sollen wissen, dass Leistung zihlt, sich
aber auch bezahlt macht.

Alle im Unternehmen orientieren sich in
ihrem Tun und Handeln ...

am Wohl des Gastes und des Unternehmens.
Dies ist moglich durch die Transparenz
aller Unternehmensziele und den Einsatz
aller MitunternehmerInnen entsprechend
ihrer Neigungen und Fahigkeiten.

Alle MitunternehmerInnen setzen ihr
Wissen und ihr Kénnen ...

dafiir ein, neue und bessere Losungsmog-
lichkeiten zu finden. Auch Gutes kann ver-
bessert werden. Verinderungen werden
nur dann nicht mehr vorgenommen, wenn
sie keine Verbesserungen mehr bewirken.

Alle MitarbeiterInnen haben die Chance, ...
an dem Unternehmens-Credo mitzuwirken.

Vorgelebt werden diese Werte im tiglichen
Tun. Dabei ist jeder Teamleader zu jeder Zeit in
der Lage, in jede Position seines Leistungs-
bereichs zu schlipfen. Denn gefithrt wird mit
aktiver Vorbildfunktion. Dariiber hinaus finden
regelmifig Qualititszirkel auf Teamleader-
ebene statt sowie mit teamspezifischen Grup-
pen zur Planung von Veranstaltungen, zur Ver-
besserung von Problemzustinden oder zur
Einfiihrung neuer Dienstleistungen. Das heif3t,
im Schindlerhof wird wenig bis gar nichts dem

Zufall iiberlassen, denn Kundenzufriedenheit
ist und bleibt oberstes Gebot.

Die Fihrungskrifte im Schindlerhof bilden
sich in ihrer Freizeit fachlich und persénlich
weiter. So gewonnenes Wissen wird konse-
quent in internen Seminaren an die Mitarbei-
ter weitergegeben. Herrschaftswissen existiert
nicht. Dabei stehen fiir den im Schindlerhof
gelebten Fithrungsstil im Wesentlichen zwei
Informationsquellen zur Verfiigung. Dies sind
zum einen die Auswertung von jihrlich statt-
findenden Mitarbeiterbefragungen innerhalb
der Leistungsbereiche sowie zum anderen
ebenfalls jihrlich durchgefiithrte Beurteilungs-
gespriache zwischen Unternehmensfithrung
und Teamleadern. Die Ergebnisse dieser Ge-
spriache dienen als Grundlage zur allgemeinen
und spezifischen Verbesserung von Leistungen
im Sinne von Gisten und Mitarbeitern.

Mitarbeiter - Partner des Unternehmens
Mitdenke, Mitsprache und Mitplanung, Trans-
parenz und Kompetenz sind fiir keinen Mitar-
beiter Fremdworte in diesem Hotel. Als
Partner des Unternehmens hat jeder Anspruch
auf Offenheit und Fairness. Jeder kennt die
Bilanzzahlen, die Jahreszielpline, weif3, was
seine Chefs verdienen und wird dort einge-
setzt, wo seine Stirken liegen. Dariiber hinaus
ist ein lockeres Selbstverstindnis zwischen den
Inhabern und den MitunternehmerInnen
gekennzeichnet von Vertrauen, Freundschaft
und Harmonie. Freude und Freiheit sind die
Leitmotive, die Lust und Spafl an der Arbeit
signalisieren, sowie Selbstindigkeit und Eigen-
verantwortung.

Die Liste der sozialen Leistungen fiir die
Mitarbeiter ist lang, zu lang, um sie an dieser
Stelle alle aufzufithren. Doch stechen sehr lie-
bevolle und aufiergew6hnliche Details ins
Auge und vermitteln menschliche Wahr-
nehmung der helfenden Hinde, wie sie in
unserer heutigen, ziemlich ausschliefilich an
Zahlen orientierten Welt nur noch selten zu
finden ist. Natiurlich spielen auch im
Schindlerhof die Ergebnisse eine sehr grofle
Rolle. Sie werden offenbar nur anders ge- und
behandelt. Gemeinsam geplant, werden sie
gemeinsam umgesetzt. Man freut sich
gemeinsam tiber gute Ergebnisse, drgert sich
iber schlechte und versucht schliefflich
gemeinsam, durch Verbesserungen das
Schindlerhof-Konzept und seine Umsetzung
weiter zu optimieren. Ein umfangreiches,
nicht ganz freiwilliges Verbesserungssystem
sorgt fiir ,Bewegung im Laden und steigende
Pegelstinde in den Portemonnaies der Mit-
arbeiter, die sich rege daran beteiligen.

SEITE 2



TR
Identifikation = Produktivitat

Wenn der Unternehmer es schafft, dass sich seine
Mitarbeiter starker mit dem Unternehmen identifizieren,
wird er automatisch eine hohere Produktivitat erreichen.

Aus der Praxis fiir die Praxis

Jahrespramien fiir das Fihrungs-Team sind
abhingig von dem Gesamtergebnis sowie der ]
Uber- oder Unterschreitung von Zielkosten, die

gemeinsam fir alle Leistungsbereiche - in "H'm

anderen Hotels heifien sie Abteilungen - bud-
getiert wurden. Gemessen wird immer am - "
Erfolg — oder auch am Misserfolg. Klaus Kobjoll Un ’ quen ess'
wird wohl kaum umsonst als ,Motivations-

Guru® der Branche gehandelt. Aus der Praxis | Bag Finzige, was nicht kopierbar ist, sind die Bezieh-

fiir die Praxis sind daher auch seine Seminare

zu diesem Thema sowie diverse Biicher mit ungen eines Unternehmens zu seinen Mitarbeitern
gleichem Inhalt. ,Wir haben ein einzigartiges . . . . .
Klima in unserem Team*, das verkiindet er mit und die Beziehungen der Mitarbeiter zu ihren Kunden!
strahlendem Gesicht jedem, der es wissen will -
oder auch nicht - ,und weil wir die besten Celihad ) (el L
Mitarbeiter der Branche haben, geraten auch
unsere Giste immer wieder ins Schwirmen.”

Begeisterung sei iibertragbar, so sein unum- .wm
stoflicher Glaube in den gemeinsamen Erfolg.
Einstellungsfilter

O & TiRnT

Im Schindlerhof scheint das zu funktionieren.

Klaus Kobjoll, Referent auf dem diesjihrigen
2. Hacker-Pschorr Forum , Erfolgreiche Wirte“ der

Hacker-Pschorr-Brauerei in Miinchen, ist einer der 1. Selbstdarstellung des Unternehmens 6. Zweitédgige Arbeitsprobe

bekanntesten und erfolgreichsten Privathoteliers 2. Vorstellungsgespriche mit Azubis an 7. Graphologisches Gutachten
Deutschlands. Seine personlichen Kennzeichen Sonn- und Feiertagen terminieren (meist nur bei Fiihrungskréften)
sind: umtriebiger Unternehmergeist, Innovations- 3. Ausfiihrliche Hausfiihrung an alle 8. Spielvertrag und Spielregeln
stirke, Durchsetzungsvermdégen, Motivations- Schandflecke des Unternehmens

9. Lange Probezeit
kraft und solide Wirtschaftsdenke. Eine Kom- 4 ge Frobezer

bination,die nur selten in der Hotelszene zu finden
ist und die zu unzihligen Auszeichnungen seiner
Person und seines Unternehmens gefiihrt hat.

. Partner-Analyse

5. Personliches Gespréch

(Sympathie, leuchtende Augen,

Konzernerfahrung?)
Der direkte Kontakt zu Klaus Kobjoll: Grum A TROE
www.kobjoll.de oder info@kobjoll.de j * et

FAX-Anmeldung zum 2. Hacker-Pschorr Forum ,Erfolgreiche Wirte*

am 21. November 2005 im Veranstaltungsforum Fiirstenfeld/Fiirstenfeldbruck.
Bitte kopieren Sie die Seite und faxen diese ausgefiillt an folgende Nummer: (089) 51 06 850. Anmeldeschluss ist der 17.11.05.

Fiir interessierte Gastronomen, die nicht zu unserem Kundenkreis zihlen, betrigt die Teilnahmegebiithr € 150,00 inkl. Kaffeepausen,
Mittagessen, Tagungsgetrianke, Programmbroschiire, alle Vortrige sowie Workshops.

Gaststitte/Hotel

Name, Vorname

Strafle

PLZ, Ort

Tel. Fax

Datum, Ort, Unterschrift

Aus Griinden der Organisation sowie der begrenzten Teilnehmerzahl werden wir telefonisch bzw. schriftlich IThre Teilnahme bestitigen.
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EINE INITIATIVE VON HACKER-PSCHORR

ZAHLEN ZAHLEN: EINFUHRUNG IN DAS KAUFMANNISCHE GASTRO-EINMALEINS

Convenience: Wenn der Franz gent
und der Frische-Fetischist blass wird...

Von Karlheinz Kabas

Er kennt die Gastronomie aus
dem eff-eff und von allen
Seiten. Karlheinz Kabas ist
gelernter Koch, arbeitete sich
bei Trendsettern der System-
gastronomie bis an die Spitze hoch und leitete
als Teilhaber die Fa. Kaub Consulting. Vor sechs
Jahren griindete er das Unternehmen K & R,
das inzwischen mit fiinf Betrieben (u.a. das
Café Nescafé in Frankfurt und das C&A-
Restaurant in Miinchen) bundesweit in der
Gastronomie titig und dariiber hinaus als
Beratungsfirma aktiv ist. Und nicht zuletzt ist
Karlheinz Kabas ein gefragter Gastro-Referent
und Seminarleiter.

Convenience ist Kopfsache! ,Das Zeug kommt
mir nicht ins Haus“, solche Sitze von Gastro-
nomen hért man bei Diskussionen zu diesem
Thema immer wieder. Die Barriere im Kopf
scheint uniiberwindlich, dabei liegt die Wahr-
heit wie meist auf dem Platz, in diesem Fall auf
den Tellern und im Lager.

Wer macht denn wirklich noch alles selbst?
Wer verzichtet radikal auf Convenience? Wer
macht sein Eis selbst? Wer backt sein Brot und
seine Semmeln im eigenen Ofen? Wer bietet
den Gisten hausgemachte Nudeln & Wiirste?

In Einzelfillen ist zwar durchaus eine Gegen-
bewegung spiirbar. Es gibt wieder mehr Lokale,
die auf selbstgebackenes Brot oder hausge-
machte Spitzle setzen. Solch eine Spezialisier-
ung macht auch Sinn. Aber die Zahl der Gastro-
Betriebe, die wirklich alles und jedes selber
machen, schitze ich auf héchstens ein bis zwei
Prozent. Ich selbst habe tbrigens in solch

einem Restaurant - im , Kaiserhof am Dom" -
gelernt. Da kam wirklich kein einziges
Convenience-Produkt ins Haus. Das sind heut-
zutage meist die Dinosaurier der Branche, die
sich solch einen Luxus noch leisten. Und
bekanntlich sind Dinosaurier akut vom
Aussterben bedroht!

Ich oute mich gern: Ich bin Convenience-Freak!
Dafuir gibt es gute Grinde und Beispiele.
Nehmen wir das Produkt Eis. Wer ist wirklich
in der Lage, solch qualitativ hochwertiges Eis
herzustellen wie z. B. Langnese und Scholler
mit ihren Gastro-Premium-Marken? Und in
welchen und fir wie viele Lokale lohnt sich der
gewaltige Aufwand?

Ein anderes Beispiel, das eigentlich selbst den
groften Convenience-Gegner ins Griibeln brin-
gen sollte, ist der Salat. Macht doch mal die
Salatprobe (siehe Kasten rechts oben).

In der Regel durfte Convenience-Salat kaum
teurer oder sogar giinstiger sein als der Netto-
EK-Preis von , Selbstgemachtem Salat“ (und bei
diesem Vergleich sind Faktoren wie Aufwand,
Arbeitszeit, Kosten fiir Personal und Abfall-
beseitigung, etc. noch gar nicht eingerechnet).
Da kann man beim Convenience-Anbieter
gleich noch das Joghurt-Dressing mitbestellen.
Wer dieses mit frischer Sahne und Kriutern
(natiirlich als fix&fertige Convenience-
Mischung) verfeinert, hat gleich sein eigenes
Hausdressing fertig — ohne grofien Aufwand.

Solche Beispiele lieflen sich endlos fortfithren
(keine Angst: Das Frische-Gemiise bekommt
auch noch sein Fett weg!). Wer ohne Barriere
im Kopf an das Thema herangeht, dem dirften
die folgenden guten Grinde, die fir den

Machen Sie die Salat-Probe!

Nehmen Sie eine Kiste Salat, lassen Sie den
Inhalt waschen, putzen und schneiden.
Wiegen Sie dann das Netto-Ergebnis! Jetzt
teilen Sie den EK-Preis durch das Netto-
Gewicht und Sie erhalten den Netto-
Salatkilopreis! Anschlieffend holen Sie die
Angebote von Convenience-Anbietern ein,
die Salat fixfertig gewaschen und geschnit-
ten anbieten. Das Ergebnis wird Sie zum
Erstaunen bringen!

Einsatz von Convenience in der Gastronomie
sprechen, einleuchten:

» geringere Lagerhaltung

+ hohe Hygienestandards

* hervorragende Anpassung an
Absatzschwankungen

» einfache Rezepturen

» geringerer Personaleinsatz (in Quantitit
und Qualitit, z. B. Beikoch satt Starkoch)

» gleichbleibende Qualititsstandards

+ Kalkulationssicherheit

« einfache Festlegung des zu erzielenden
Verkaufspreises

« geringerer Energieeinsatz

+ bei neuen Betrieben: geringere Anteil an
Kiichen-GWG (Geringfugige Wirtschafts-
gliter — z. B. statt 10 nur 5 Tépfe)

Die Frage sollte demnach nicht lauten:
Convenience — Ja oder nein? - sondern: Welche
Arten und Produkte von Convenience passen
zu meinem Betrieb? Wie starte ich mit der
Umsetzung? Wie bringe ich Personal- und
Convenience-Einsatz ins Gleichgewicht?

Bei den Arten von Convenience ist zwischen
Vollconvenience und Teilconvenience zu unter-
scheiden. Klassische Vollconvenience ist
fix&fertig und vorportioniert! Die Gerichte
miissen also nur noch im Wasserbad oder in der
Mikrowelle heify gemacht werden.

Jetzt nicht gleich die Nase riumpfen - fir den
Landgasthof oder eine Gaststitte mit ,gutbiir-
gerliche Kiiche® ist das sicher keine Alternative.
Aber nehmen wir die getriankeorientierte
Kneipe an der Ecke - ohne Kiiche, ohne Koch!
Auch deren Giste wiinschen sich nach dem 3.
oder 4. Bier eine Kleinigkeit zum Essen - und
gerne auch mal etwas Warmes, nicht immer
nur Wurstsemmeln oder kalte Fleischpflanzerl.

Fiir solche Betriebe kénnten ein bis zwei geschickt
ausgesuchte Vollconvenience-Gerichte (z.B. ein
pikantes Gulasch) eine interessante Bereicherung
des Angebots sein und doppelten Nutzen brin-
gen: zum einen Zusatzumsitze im Foodbereich,
zum anderen einen héheren Getrinkeumsatz,
weil die Verweildauer steigt und die Gaste nach
dem Essen wieder Durst bekommen.
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Fir die meisten Gastro-Betriebe kommen in
erster Linie Teilconvenience-Produkte in Frage.
Als erfahrener Gastro-Praktiker schrecke ich
davor zuriick, Musterrechnungen fiir den be-
triebswirtschaftlichen Nutzen von Convenience-
Produkten anzugeben. Wie stark die Einsparung
ist, hangt von der jeweiligen Personalstruktur
ab. Anhand der Kalkulationsdateien (siehe
letzte Ausgabe 3 der , Seitenblicke®) kann jeder
Gastronom fiir jedes Gericht auf der Karte aus-
rechnen, welche Kostenvorteile ihm der Einsatz
von Convenience-Produkten bietet. Wichtig da-
bei ist, dass bei der Eigenproduktion die Kosten
fur Personal, Schwund, Energie und Verderb so
genau wie moglich miteingerechnet werden.

Bei bestehenden Betrieben sagen manche
Wirte durchaus mit Berechtigung: ,Fiir das
Salat- und Gemiiseputzen und fiirs Kartoffel-
schilen haben wir eh’ den Franz. Warum soll
ich da auf Convenience umsteigen?“ Eine
Antwort wire, dass der Franz in dieser Zeit
Gerichte mit héherer Rendite vor- und zuberei-
ten konnte, aber egal. Wichtiger in diesem
Zusammenhang ist: Eines Tages geht der
Franz. Und dann sollte der Gastronom tiiberle-
gen, ob er einen neuen Franz einstellt, nur
einen halben Franz oder gar keinen Franz
mehr. Und stattdessen verstirkt mit Conven-
ience arbeitet.

Bei Produkten wie Salat, Kartoffeln, Nudeln,
Gemiise wird solch eine Umstellung sofort
einen klaren betriebswirtschaftlichen Vorteil
bringen. Des Weiteren sollte sehr genau iiber-
legt werden, was weiterhin in der Kiiche selbst
produziert werden soll und bei welchen
Gerichten Convenience genutzt wird. Die
detaillierte Antwort wird in jedem Betrieb
anders aussehen. Zu den klassischen Tipps
gehort, den Braten weiterhin selbst zu machen,
wihrend sich bei extrem arbeitsintensiven
Gerichten wie Gulasch der Umstieg auf
Convenience anbietet. Dann ist auch die
Gefahr gebannt, dass der gesamte Topfinhalt
mit Angebranntem im Abfall landet. Und wird
das Convenience-Gulasch mit frischen Cham-
pignons und einem Schuss Rotwein verfeinert,
kann es der Wirt guten Gewissens als ,Gulasch
nach Art des Hauses“ auf die Karte setzen.

Auch Nachspeisen (Crem-
es, Mousse) werden inzwi-
schen in so toller Conven-
ience-Qualitit angeboten,
dass sich ein Selber-
machen fiir viele Betrie-
be kaum mehr auszahlt.

Convenience ist solch ein
komplexes Thema, dass
ich vor Schnellschiissen
warne - trotz der immen-
sen betriebswirtschaft-
lichen Vorteile. Bei einer
verstirkten = Nutzung
sollte der Blickwinkel des
Gastes nicht vergessen
werden. Wenn sich ein Lo-
kal mit einem besonderen
Gericht einen Namen
gemacht hat, dann sollte
dieses USP (z.B. Rahm-
geschnetzeltes) nicht verschenkt werden. Auf
der anderen Seite konnte der Verlust von Leis-
tungstrigern in der Kiiche (z.B. des Koches,
der allein das Spezialrezept kannte und unnach-
ahmlich zubereitete) durch eine Range an origi-
nell verfeinerten Convenience-Gerichten auf-
gefangen werden.

24,1 %

Der menschliche Faktor lisst sich mit Conven-
ience nicht ausschalten. Wenn nicht das kom-
plette Team (von der Kiichenhilfe tiber den
Chefkoch bis zum Service) dahinter steht, bringt
die Umstellung gar nichts. Also wenn der Kellner
dem Stammgast rit, auf Suppen kiinftig zu ver-

zichten, weil in der Kiiche nur noch mit
~Packerlzeug” gearbeitet wird, geht die Rechnung
sicher nicht auf. Dagegen helfen nur Uberzeu-
gungsarbeit, professionelle Verkostungen und
das Herausstreichen der Vorteile. Auch folgende
Geschichte durfte gute Dienste leisten: TK-
Gemdiise wird sofort nach der Ernte gewaschen,
geputzt, geschnitten und tiefgefroren - alles
garantiert innerhalb von 24 Stunden. Aber
davon wollen Frische-Fetischisten nichts wissen.
Deren Gemiise wird in Holland oder Spanien
geerntet, in Kisten verpackt, mit dem Lkw zu
den Grofthindlern gekarrt. Bis es der Gastro-
nom auf dem Markt kauft und mit dem Auto in
seinen Betrieb bringt, vergehen mehrere Tage.

Jetzt die Frage: Wo stecken jetzt mehr
Vitamine drin - in der TK-Ware oder im ,fri-
schen“ Gemdiise?

=,
_@ TIPP: Schluss mit dem ,,Aus*

Zu den Betriebsformen, bei denen sich der
Einsatz von Convenience-Produkten férm-
lich aufdrangt, zihlen Saisonbetriebe mit
exorbitanten Spitzen. Wer solch einen
Betrieb hat und um 11 Uhr erkennen muss,
dass das Wetter entgegen der Vorhersage
plotzlich schén wird, der weif, dass er im
Schlamassel sitzt. Auf der ,Schwarzen
Tafel, auf der die Tagesgerichte angeboten
werden, wird innerhalb kiirzester Zeit hin-
ter den Gerichten stehen ,aus“ - ,aus“
»aus“... Die Folge: Veradrgerte Géste, verlore-
ne Umsitze! — Mit Convenience lisst sich
fast ausschlieflen, dass ein Gericht ausgeht!

Was Frische kostet: Kiichenabfall in der Vorbereitung
Gemiise Schwankungsbreite in % Durchschnittswert in %
Blumenkohl 25-55 38

Erbsen, griin 55-75 60

Feldsalat 20-33 28

Griinkohl 30-57 49

Gurke 14-42 26
Kartoffeln 16-25 20

Kopfsalat 20-46 33

Mohren 10-30 17

Paprika (Schoten) 16-28 23

Petersilie 33-46 40

Rote Beete 20-25 22

Spargel 20-33 26

Spinat 10-34 22

Fisch Putzverluste in % (unterschiedlich je nach Gréf3e)
Aal 8

Hecht, Zander mit Griten 30

Hecht, Zander filiert 40

Karpfen 10

Seezunge, im Ganzen filiert 50

Beim Einsatz von frischer Rohware entstehen bei den Vorbereitungsarbeiten (Schilen,
Putzen, Verlesen) erhebliche Mengen an Abfall. Bei Feldsalat beispielsweise liegt dieser Wert
im Schnitt bei 28 %. Betrigt der Kilo-EK-Preis 7,99 Euro, ergibt sich fir den verwertbaren
Feldsalat also ein tatsichlicher Kilopreis von 10,23 Euro!

Quelle: Kiichenfachlicher Leitfaden, Behr’s Verlag
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KUNDENORIENTIERTES MARKETING-MANAGEMENT GOES LIVE!

Von Silvia Maria Schisa

Sie ist Wirtin, studierte sogar, genauer gesagt
Betriebswirtin. Und sie verfiigt nicht nur
iber profundes Fachwissen, sondern auch
iiber mehrjahrige Fronterfahrung im Verkauf.
In ihrer Marketing-Serie - exklusiv fiir das
Wirte-Magazin von Hacker-Pschorr - zeigt
Silvia Maria Schisa, dass Stichwérter wie
Kundenbindungsmanagement, Kundenzufrie-
denheit oder Beschwerdemanagement keine
theoretischen Floskeln sind, sondern zum
unverzichtbaren Handwerkszeug eines erfol-
greichen Gastro-Unternehmers gehoren. Diese
Serie wird in der nichsten Folge der ,Seiten-
blicke“ weitergefiihrt. - Diesmal geht es aus
aktuellem Anlass um eine Vorschau auf den
Marketing-Workshop beim 2. Hacker-Pschorr
Forum ,Erfolgreiche Wirte“.

Willkommen im Begriffsdschungel! CRM, CLV
und USP ... Kundenorientierung,
Kundenbindung, Kundenzufriedenheit,
Kunden-was-auch-immer...

Als ob der tigliche (gast-)wirtschaftliche Uberle-
benskampf nicht schon hart genug wire, wird
man/frau/wirt immer wieder mit Schlagworten
bombardiert, die (g)astronomische Gliickseligkeit
versprechen. Gegen die tote Hose im Lokal gibt’s
eine ungeheure Flut von (pseudo-)akademischem
Viagra! Viele bunte - und teilweise teuere -
Theorie-Pillen mit ungewissen (Neben-)Wirkun-
gen ... Eine davon ist Customer Relationship Ma-
nagement — abgekiirzt CRM! Ist CRM tatsichlich
ein wirkungsvolles Aphrodisiakum bei der Opera-
tion ,klingelnde Kasse“? Was bringen die CRM-Or-
gien von McDonalds, Lufthansa und IKEA wirklich?

Zu Risiken und Nebenwirkungen fragen Sie
Thren Arzt oder Apotheker ... Oder - viel bes-
ser: Besuchen Sie doch einfach das 2. Hacker-
Pschorr Forum , Erfolgreiche Wirte“!

Zwischen ,,akademischem Firlefanz“

und ,,gelebter Kundenorientierung*

Rette sich, wer kann!!! Wird im Marketing-
Workshop jede Menge Marketing-Blabla statt
handfester Erfolgsrezepte serviert? Solch aka-
demisches Geschwitz braucht eure (Gast-)
Wirtschaft wirklich nicht! Oder doch ...?

Ein Hobbykoch mag zweifelsfrei sehr leckere Ge-
richte kochen und seinem privaten Umfeld kuli-
narische Verziickungen bescheren. Aber lasst Thr
ihn deshalb in Eure Kiiche und auf Eure Giste
los? Nein, einer ,der’s g'lernt hat", ist Euch lieber!
Schliellich weif} der gelernte Koch - hoffentlich!
- nicht nur, wie man sautierte Kalbsfilet-Mignons
wohlschmeckend zubereitet und welche Beilagen
besonders passend sind. Der Profi beherrscht die
unterschiedlichen und jeweils optimalen Garme-
thoden und weif}, dass Riistverluste beim Ge-
miise und Garverluste beim Fleisch in der Preis-
Kalkulation zu beriicksichtigen sind. Aufierdem
ist er mit der Ablauforganisation einer Gastro-
Kiiche vertraut und weif} iiber die gesetzlichen
Grundlagen bei Hygiene und Sicherheit am Ar-
beitsplatz Bescheid. Der Hobbykoch kocht be-
stimmt auch gutes Essen, aber Ihr seid vielleicht
irgendwann pleite (weil’s bei der Kalkulation
hapert) oder landet im Knast (weil Sicherheitsvor-
schriften grob verletzt wurden und leider ,etwas
Schiefgegangen® ist). Im Klartext: ,G’lernt is

Dinge richtig zu tun.“?

Q

Inhalte des CRM-Workshops:

1. Philosophien, Phantasien und Praxis im Begriffs-Dschungel
+ Was ist CRM bzw. Kundenbindungsmanagement?
« Ist tiberall, wo CRM draufsteht, auch CRM drin?

2. Die Bedeutung von Theorien und Technologien
» Ist theoretisches Hintergrundwissen ,alles“ oder ,nichts“?
« Gibt es einen Zusammenhang zwischen , gelehrter
und , gelebter Kundenorientierung?
+ Wie viel Technologie (z. B. Software) braucht CRM?
3. Strategie und Stringenz als Erfolgsfaktoren
» Wie ist ein stringentes Marketing-Konzept aufgebaut?
» Was bedeutet ,Nicht nur die richtigen Dinge zu tun, sondern auch die

4. Intensiv und individuell zum , Gast“-wirtschaftlichen Erfolg
» Weshalb ist Optimierung sinnvoller als Maximierung?

» Wie prizise soll eine Zielgruppe definiert und angesprochen werden?
1 H S AP

g’lernt” - und das zahlt sich langfristig aus!

| Beim 2. Hacker-Pschorr Forum
., Erfolgreiche Wirte“: Mit CRM
| zum (g)astronomischen Erfolg?!

Nicht anders lauft es im Marketing! Auch hier
ist der Blick iiber den Tellerrand ein Muss! Und
blinder Aktionismus hat schmerzhafte Neben-
wirkungen... Klar kann man einfach drauflos
wursteln und ein Mafinahmen-Siippchen aus
Events, Flyern und All-you-can-eat-Aktionen
kochen und hoffen, dass es ,irgendwas bringt®.
»Irgendwas“ wird’s auch bringen... und wenn’s
nur ein grof3es Loch in der Kasse ist!

CRM fiir (gast)wirtschaftliche Potenz?
Von CRM haben die meisten schon mal gehort
und wissen auch, dass das Kiirzel fiir ,Customer
Relationship Management® steht. So weit — so
gut! Aber welche Rolle spielt CRM in der Gastro-
nomie? Ist CRM das gleiche wie Kundenbindungs-
management? Gewinnt man mit CRM neue
Kunden? Braucht man fiir CRM nicht eine auf-
windige Software? Und letztendlich: Ist CRM
nicht wahnsinnig teuer? Alle diese Fragen wird
Euch der Marketing-Workshop im Rahmen des
Hacker-Pschorr Wirteforum beantworten.

Vorweg soviel: Stringentes CRM ist gut fiir die
Skonomische Potenz! Es ist namlich kosten-
glinstiger, Potentiale bei aktuellen Kunden aus-
zuschopfen, als Neukunden zu gewinnen. Den
Spruch kennt ihr schon? Nun, die Erkenntnis
ist nicht neu und wird tiberall - auch in meiner
Marketing-Serie — im Zusammenhang mit
»,Kundenbindungsmanagment“ gepredigt.

Und jetzt soll plotzlich CRM das Zaubermittel
sein? Dazu die ganz einfache Antwort: Im Kern
ist CRM nichts anderes als Kundenbindungs-
management!!! Fir den Begriffswirrwarr gibt’s
mehrere Griinde. Erstens: Widerstreitende
Definitionen & Interpretationen sind halt das
tagliche Brot der Wissenschaft! Zweitens: Es
gibt tatsichlich verschiedene - mehr oder
weniger - plausible Definitionsméglichkeiten.
CRM mit Kundenbindungsmanagement gleich-
zusetzen, ist jedoch einfach und schlissig.
Drittens: Alles, was eine fremdsprachige - vor-
zugsweise englische — Bezeichnung hat, klingt
interessanter und ,verkauft® sich somit besser!
Wer will schon eine ,Verabredung®, wenn er
auch ein , Date“ haben kann? Ist ,chillen“ nicht
viel cooler als ,,abhingen? Und mal ganz ehrlich:
Wer mochte schon in einer ,gliicklichen (Rabatt-)
Stunde® statt in der ,Happy Hour® seinen
Cocktail schliirfen? Tja, und Viertens: DMB -
Drei Magische Buchstaben! Abkiirzungen fallen
mehr auf, erwecken Neugier und sind einprig-
samer. Klingt CRM nicht viel interessanter als
Kundenbi ... gddshn ... ment!

In diesem Sinne: ,See you soon beim
CRM-Workshop-Date! MfG - SMS!“

SEITE 6



ERFOLGREICHE WIRTE:

Wirte und die Hacker-Pschorr Brauerei
erarbeiten partnerschaftlich Konzepte
fur die Gastronomie der Zukunft

Unbestritten: Der entscheidende Erfolgsfaktor
in der Gastronomie ist immer noch der Gast.
Nur wenn er mit dem Angebot, dem Ambiente
und dem Service zufrieden ist und sich wohl
fithlt, wird er wiederkommen und das Lokal
weiterempfehlen. Eigentlich ganz einfach - und
doch so schwer in der alltiglichen Praxis.

Die Zeiten haben sich gedndert, das Angebot der
Konkurrenz ist hirter geworden, Geiz-Wellen
und eine neue Form der Sparsamkeit, steigen-
de Fixkosten und explodierende Energie- und
Lohnnebenkosten machen den Wirten das Leben
und das Kalkulieren schwer. Oft versperren
dann die tiglichen Herausforderungen den
klaren Blick fir die wesentlichen Dinge auf
dem Weg um Erfolg. Fir neue Ideen und die
daraus resultierenden Verinderungen braucht
man aber einen gewissen Abstand vom Alltag.
Diese Chance bietet unsere Seminarreihe
,Erfolgreiche Wirte“.

Zum Abschluss der diesjihrigen Seminare findet
am 21. November 2005 im Veranstaltungsforum
Fiirstenfeld/Fiirstenfeldbruck das 2. Hacker-
Pschorr Forum ,Erfolgreiche Wirte® statt.
Rund 150 Teilnehmer aus der Gastronomie
werden dort mit Mitarbeitern der Brauerei
Erfahrungen austauschen und Strategien fiir
die Zukunft erarbeiten.

,Wir bieten unseren Gisten an diesem Tag
Motivation, einen Uberblick iiber die Seminar-
reihe im nichsten Jahr sowie Workshops zu so
wichtigen Themen wie Veranstaltungsplanung
und -durchfithrung, Veranstaltungs-Marke-

eranstaltungsforum
Fiirstenfeld/Fiirstenfeldbruck

ting, Kundenbindung in der Gastronomie
sowie Kosteneinsparung durch den gezielten
Einsatz von Kiichenfachgeriten.“ So Andreas
Steinfatt, Geschéaftsfithrer der Hacker-Pschorr
Brau GmbH. ,Unsere Workshops stehen in
dichtem Zusammenhang mit dem derzeitigen
Umbruch in den gastronomischen Strukturen.
Sie sind damit auch ein Zeichen, dass wir
zusammen — Wirt und Brauerei — bei gleichen
Interessen neue Wege finden miissen, unter
den gednderten Bedingungen dem Gast jeder-
zeit das beste Angebot zu unterbreiten.”

Veranstaltungen - ein Schliissel zum
Erfolg

Nach einem Feedback zur im Frithjahr ge-
starteten Seminarreihe steht zunichst einmal
der Tagungspunkt ,Motivation“ auf dem Pro-
gramm. ,Begeisterung ist iibertragbar® sagt
Klaus Kobjoll, Inhaber des Tagungshotels
Schindlerhof in Nirnberg und gleichzeitig
Kopf der Management-Agentur Glow & Tingle.
Er ist einer der bekanntesten Referenten im
deutschsprachigen Raum. Sein persénliches
Erfolgsrezept besteht aus folgenden Zutaten:

« einer grofien Portion Mitarbeitermotivation
und Kundenorientierung

« Politik und Strategie

« Servicequalitit

Gut motiviert geht es dann in die Workshops.
Hier beweist sich Hacker Pschorr mit praxisna-
hen Themen als echter Partner getreu unserem
Motto — vom Bierlieferanten zum Partner der
Wirte. Fiir alle Beteiligten soll es eine Art Hub-

schrauberflug tiber das eigene Unternehmen
werden, Stirken und Schwichen sichtbar ma-
chen und Anregungen fiir Veranderungen geben.

Die Workshops

Workshop 1: Richart Seifert

Arbeitsrecht fiir Fihrungskrifte

» Arbeitsvertragsrecht ,wenig Fehler — wenig
Gerichtskontakt® (Entlohnungsgrundsitze)

» Krankheitsbedingte Ausfille

» Pflichten aus dem Arbeitsvertrag

» Beendigung des Arbeitsverhiltnisse
(Abfindungen und Zahlungen reduzieren)

Workshop 2: Eric-Werner Polzl

und Markus Preifd

Veranstaltungs-Marketing

» Vom Verkaufsgesprich bis zur
Durchfithrung

» Strukturierte Kundenakquise

+ Die richtigen Partner finden:
der Schlissel zum Erfolg

+ Der Weg zu einem schliissigen
Gesamtkonzept

» Festlegen eines Kostenrahmens fiir den
gastronomischen Part

+ One face to the customer - ein
Ansprechpartner fiir alle Belange

Workshop 3: Silvia Maria Schisa

Customer Relationship

+ Philosophien, Phantasien und Praxis im
Begriffs-Dschungel

+ Die Bedeutung von Theorien und
Technologien

+ Strategie und Stringenz als
Erfolgsfaktoren

+ Intensiv und individuell zum
»gast“-wirtschaftlichen Erfolg

Workshop 4: Rational SelfCooking
Center® - Zeit fitr das Wesentliche
Erweitern Sie Ihr Angebot: Veranstaltungen
und Bankette optimal bewirten, unabhingig
davon, ob Sie 1, 10 oder 1000 Essen benéti-
gen. Mit dem Rational SelfCooking Center®
bereiten Sie 90 Prozent aller Speisen zu.
Dies eréffnet Thnen vollig neue Méglich-
keiten, mit Flexibilitit Giste zu begeistern,
Thren Wareneinsatz zu reduzieren sowie
Thren Gewinn zu optimieren.

—> Fortsetzung ndchste Seite
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EINE INITIATIVE VON HACKER-PSCHORR

SEITENBLICKE

Beispielhaft fiir alle Workshops stellen wir Ih-
nen das Thema Veranstaltungsmarketing
etwas ausfiihrlicher vor. ,Gute Events, mehr
Umsatz“ behauptet Eric-Werner Pglzl. Nach
zahlreichen beruflichen Stationen als Restaur-
antleiter und Direktionsassistent in der Schweiz
konnte er sein gastronomisches Talent in
Amerika und Osterreich beweisen. Heute ist er
mit dem Unternehmen , Arena One“ Leiter der
Gastronomie in Miinchens neuem Vorzeige-
Stadion ,Allianz-Arena“.

Erfolgreich durchgefithrte Veranstaltungen,
davon sind Eric-Werner Pélzl und Markus
Preif}, Leiter der Abteilung Offentlichkeitsar-
beit und Marketing bei Arena One, tiberzeugt,
verbessern entscheidend das Betriebsergebnis.
Als Gastronom hat man bei klassischen Events
zwei Arten von Gisten: die Veranstalter der
Events, meist Unternehmen, und deren Giste,
die Teilnehmer. Deren Ziele, Vorstellungen und
Wiinsche miissen nicht zwangsliufig deckungs-
gleich sein. Fiir die Giste der Event-Gastrono-
mie gibt es im Vergleich zur Stammgastorientier-
ten Gastronomie nur geringe Motivation, Be-
schwerden mitzuteilen. Kritik von Seiten der Ver-

anstalter ist dagegen oft taktisch motiviert, etwa
um Preisnachlisse herauszuholen. Entscheidend
fir den Erfolg Threr Veranstaltungen sind da-
her Thr Konzept und Ihre Planung. Konzepte,
wie Sie kiinftig Veranstaltung erfolgreich und
problemlos durchfithren kénnen, erarbeiten
die Teilnehmer gemeinsam mit den Referenten.

Vom Bierlieferanten zum Partner

In der Vergangenheit gab es eine klare Rollen-
verteilung zwischen Brauerei und der Gastro-
nomie. Die Brauerei dachte an ihr Geschift und
der Gastronom an das seine. Hatte beides mit
dem Bierumsatz — der eine musste liefern, der
andere verkaufen - zu tun, stand einer harmo-
nischen Beziehung nichts im Weg. Die Zeiten
haben sich geindert und beide Parteien haben
erkannt, dass sie heute von den gegenseitigen
Erfahrungen profitieren kénnen und miissen.
Das Ergebnis einer funktionierenden partner-
schaftlichen Beziehung ist eine Gewinner-
Situation fiir beide Seiten.

Der Weg, den Hacker Pschorr beschritten hat,
ist ein grofler Schritt in eine bessere gastrono-
mische Zukunft. Praxisnahe Seminare und Work-
shops wie beim Wirteforum sind ideale Platt-

formen fir den gedanklichen Austausch mit
dem Ziel, dass der Gast einen einzigartigen
Mehrwert erlebt. ,Wir sind tiberzeugt, dass mit
dem richtigen Konzept die Gastronomie auch
in der Zukunft fiir den Gast eine einzigartige
und begehrenswerte Erlebniswelt bietet.”
Davon ist Andreas Steinfatt, stellvertretend fiir
Hacker-Pschorr, tiberzeugt.

Und was sagen die bisherigen Seminarteil-
nehmer, die teilweise bereits mehrere Veran-
staltungen besucht haben? , Eine prima Idee®,
so ein begeisterter Teilnehmer. ,Endlich kann
ich mich einmal mit Kollegen, kompetenten
Vertretern der Brauerei und Fachleuten iiber
meine kleinen und groflen Probleme austauschen
und mir neue Ideen fiir mein Lokal holen.”

Vom Blick iiber den eigenen Tellerrand profitie-
ren nicht nur Sie, sondern auch Thre Mitar-
beiter — denn unsere Referenten helfen Thnen,
Thre Schwichen zu entdecken, Thre Stirken
auszubauen und neue Impulse an Thre Mitar-
beiter weiterzugeben. Gemeinsam gestalten
wir so aktiv Ihre Zukunft und entwickeln mit
Thnen Wege zu mehr Erfolg.

WOHLFUHL-AMBIENTE ALS MARKETINGINSTRUMENT

Deko-Tipps fiir Weihnachten

Von Hanna Raifle. Sie ist eine renommierte Gastro-Dekorations- und Floraldesignerin und dariiber
hinaus erfolgreiche Buchautorin und Trainerin bei der Seminarreihe ,Erfolgreiche Wirte®. In ihrer
Kolumne ,Wohlfiihl-Ambiente als Marketinginstrument® in den Hacker-Pschorr ,Seitenblicken® gibt
Hanna Raifdle regelmdfiig Anregungen und Tipps aus der Gastro-Praxis.

Arrangement mit zwei Weihnachtskegeln
und einer Nussschale:

Die Prachtstiicke der Dekoration sind hier ver-
sammelt - orientalisch anmutende Kegel mit
uppiger Gold- und Silberverzierung und eine
extravagante Haselnussschale. Das transparen-
te Material der Konsole und die zarten

Glaskugeln lassen das Arrangement trotz aller
Opulenz leicht und elegant erscheinen.

Um die Nuss-Schale selbst anzufertigen,

braucht man:

« die Hilfte einer Styroporkugel

« einen Ring aus Pappe, einige Zentimeter
hoch (z.B. von einer Klebebandrolle)

 Heikleber

« ein Stiick Stoff zum Auskleiden

 Haselntisse

So wird’s gemacht: Zuerst den Bodenring und
die Halbkugel zusammenkleben; die Innen-
flichen der Schale mit Stoff auskleiden; den
Stoff tiber den Rand ziehen und festkleben; gut
antrocknen lassen; zuletzt die Haselniisse auf-
kleben und wieder gut trocknen lassen.

Foto: Kunst-Genuf8 / Artea Verlag

Serviettenschmuck:

Mit raffiniert glitzernden Serviettenringe aus
Engelshaar und Perlen lassen sich der edle Cha-
rakter der Weihnachtsdekoration und des Fest-
meniis wunderbar unterstreichen. Das Zubehor
(Engelhaar in Gold oder Silber und Perlen) ist
erhiltlich in Blumenliden, Gartencentern,
Grofdmirkten oder Bastelldden.

So wird’s gemacht: Perlen auf Gold oder Silber-
draht fideln; Perlenschnur um einen Strang

Ausgezeichnete
Geschenkidee

Auf der Frankfurter Buch-
messe ist Hanna Raiflles
Buch ,Kunst-Genufl -
Dekorationen und Meniis“
Ende Oktober mit der Sil-
bermedaille der ,Gastro- )
nomischen Akademie Deutschlands® (GAD)
ausgezeichnet worden. Auch die Fotos und
Tipps auf dieser Seite stammen aus diesem
Buch, das Hanna Raiflle gemeinsam mit
dem berithmten Sternekoch Otto Koch ver-
fasst hat. Erschienen ist der Band, in dem in
grof3zligiger Aufmachung elf Deko-Kon-
zepte (und dazu passende Meniis von Otto
Koch) prasentiert werden, im ARTEA Verlag.

Engelshaar winden und zu einem Servietten-
ring formen.
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