FACHTHEMA | SNACKS

Snack

around the clock

Umsatzeinbriche bis zu 10% im AuBer-Haus-Markt! Da sind Ideen in

Coffeeshops & Co. gefragt, um sich bei einem Food-Anteil bis zu 40%
mit Snacks ein USP zu schaffen. Gut

ZuU wissen, was der Kunde zu wel-

cher Tageszeit erwartet und
was im Trend liegt.
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er Auber-Haus-Verzehr ist zwar

weltweit ein Wachstumsmarkt, in

den USA flieBt bereits jeder zwei-

te Dollar in dieses Segment. Doch
hierzulande mussten im vergangenen Jahr Um-
satzeinbriiche bis zu 10% verbucht werden, hat
das Hamburger Marktforschungsinstitut CHD
ermittelt. Immerhin gibt jeder Bundesbiirger
rund 800 Euro im Jahr fiir das Essen aulier Haus
aus. Dabei fithren die 20- bis 24-Jdhrigen mit
rund 40% die Hitliste an, insgesamt liegt der Au-
Ber-Haus-Anteil bei rund 28%, belegt das GfK
Panel Essen und Trinken in Deutschland 2009.
Snacks sind dabei sowohl fiir Coffeeshop-Betrei-
ber als auch fiir Biackereibistros oder Cafe-Kon-
zepte besonders interessant, da der Preis eine
eher untergeordnete Rolle spielt. Man muss je-
doch wissen, mit welcher Erwartung die Kunden
zur jeweiligen Tageszeit in den Laden kommen.
Dann heiBt es, sich mit seinen Produkten ein
einzigartiges Verkaufsmerkmal zu schaffen, mit
dem man sich von der wachsenden Konkurrenz
absetzt. Beste und hherwertige Rohstoffe, még-
lichst aus der Region und in Bio-Qualitédt, oder
hochwertige Convenience-Produkte, wenn sich
eine eigene Herstellung nicht rentiert, erstklas-
siger Service und eine attraktive Warenprédsen-
tation sowie nicht zuletzt das Controlling aller
Parameter sind die Voraussetzungen, um sich
am Markt zu positionieren.

Keine Warteschlangen. Ein klares Anforde-
rungsprofil an warme Snacks in Bdckereien
hatte das CHD im Vorfeld der iba-Messe 2009
herausgearbeitet. Ahnlich diirften die Snack-
Wiinsche auch bei den Kunden deutscher und
amerikanischer Coffeeshops aussehen, in de-
nen der Food-Anteil bis zu 40% erreicht. Nur
eine untergeordnete Rolle (unter 10%) spielen
Snacks bei den italienischen Coffébars.
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Das Angebot mit maxi-
mal fiinf warmen Va-
rianten richtet sich
in der Studie an die
Multi-Tasking-Gene-
ration - in der linken
Hand das iPhone und
rechts das belegte Brot-
chen. Fiir Dreiviertel der
Befragten (74%) war das .
.Take-away"” am wichtigsten, "
iiber die Halfte (59%) storten Warte-

zeiten. Fir jeweils gut 40% waren eine anregen- |
de Présentation, regionale Spezialititen und die '
frische Zubereitung vor den Augen des Gastes l
wichtig. Weniger als ein Drittel (28%) fand einen
auBergewdhnlichern Belag wichtig und nur je-
der Fiinfte (21%) warf einen Blick auf den Preis.
Ob Bio oder eine durchgehend warme Kiiche -
das spielte kaum eine Rolle.

Erwartungshaltung kennen. ,Was erwartet der
Kunde nun aber zu welchem Zeitpunkt?" hatte
Ludger Schlautmann von der GA-Trendagentur;

Warme Snacks

» Butter oder Margarine werden schnell flissig.
Besser ist Frischkése fir Snacks zum Auf- oder
Uberbacken.

» Im Ofen oder Kombidampfer keine Salatblétter
verwenden, die weich und unansehnlich werden.

» Zum Uberbacken Kése mit einem Fettgehalt von
mindestens 40% wéhlen: Er schmilzt schnell und
wird schén cremig.

» Snacks mit wasserhaltigen Zutaten wie z.B.
Tomaten, nur in begrenzter Menge vorhalten.

Das Brot weicht schnell durch.

» Ortsansdssige Bécker liefern auch halbgebackene
oder tiefgefrorene Produkte. Auch exklusive Brote
nach shopeigener Rezeptur in besonderer Gréfie
kénnen zum USP werden.
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American Donuts
Mood von Baker & Ba-
ker in verschiedenen
Geschmacks-
richtungen (r.}.

Der Focaccia-Panini
kommt heif3 aus dem
Panini-Grill (r.u.).

SNACKS

Fotos: Boker & Baker

Miinster, 2006 in einer Studie ermittelt. Am Er-
gebnis hat sich nach seinen Worten bis heute
nichts wesentlich gedndert. Rush-Hour ist in
Cotfeebars und Coffeelounges zwischen 11 und

14 Uhr. Dann erwarten Biiro- und Geschiftsleu-
te aber auch die Stadtbummler herzhaft belegte
Baguettes, Ciabattas, Focaccias, Sandwichs und
Wraps, in den Coffeebars zusitzlich Bagels. Da-
zu darf es auch Fruchtsalat oder Yogurt sein -
was Starbucks gerade zusdtzlich ins Sortiment
genommen hat. Zum abschlieBenden Cappuc-
cino kann noch etwas Siifies angeboten werden,
um den Bon zu erhéhen. Bis 11 Uhr sind Bagels,
Baguettes und Sandwiches, aber auch Muffins
und Brownies gefragt, letztere dominieren zu-
sammen mit Cookies und Kuchensnacks von 14
bis 17 Uhr das Geschdft. Danach ist hier offenbar

Sieben Kaffee-Konzepie

1. Café: Rdumlich geschlossenes Kaffeehaus mit
gastronomischem Angebot vom Frihstlick bis zum
Nachmittagskaffe (Service am Tisch).

2. Bistro: Erweitertes Café mit kleinen Speisen vor
allem am Mittag. Léngere Offnungszeiten als Cafés,
die in der Regel um 18 Uhr schiieBen (Service am
Tisch).

3. Sandwich-Bar: SB-Regal mit verpackten
Sandwiches, dazu HeiB- und Kaltgetrdnke. Hoher
Take-Away-Anteil. Weniger in Deutschland, der Hit in
London (SB).

4. Coffee-Shop/Coffee-Bar: Urspringlich ein
Steh-Imbiss fiir den Veerzehr von Snacks und Kaffee.
Durch erweiterte Produktrange und Window-Boards
inzwischen in der Regel auch Coffee-Bars. Amerikani-
sche, deutsche und italiensiche Konzepte (SB).

5. Coffee-Lounge: mit Extras wie Club-Sessel,
W-Lan, hochwertiges Snack- und Getrdnkeangebot
mit Wohlfiihlatmosphére vor alfem fiir Business-Géste
(SB).

6. Konditorei-Café: Traditionscafé mit stBem und
kleinerem herzhaften Angebot, spricht dlteres Publi-
kum an (Service am Tisch).

7. Bickerei-Café/Cafeteria: Produkte aus der
Béckerei und kleine Speisen zum Verzehr unter einem
Dach (SB). Ouelle: G4 Trendogentur Ludger Scklutmann
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jeglicher Hunger gestillt. Etwas anders ist die
Situation im Bédckerei-Café: Dort werden vom
Morgen bis zum Nachmittag nahezu alle Pro-
dukte gleichermaBen nachgefragt, nur tiberbak-
kene Baguettes, Suppen und Auflaufe mittags
zwischen 11 und 14 Uhr. Schlautmanns Fazit
stimmt mit der aktuellen CHD-Studie tberein:
.Die Kunden wollen den einfachen und schnel-
len Verzehr." Wichtig fir Coffeeshops: die Aus-
wahl der Snacks begrenzen, diese dafiir mit ho-
hem Warendruck in der Auslage prdsentieren.
Besonders verkaufsférdernd sind mehrere Pro-
dukte auf einem Teller und diesen dann noch
leicht erhdht dem Kunden entgegenbringen.

Gut ist auch ist eine Renner-Penner-Liste, um

neue vielversprechende Produkte ins Sortiment

zu aufzunehmen.

Eine Empfehlung von Schlautmann sind siifie
Tértes, bei Starbucks in England bereits der
Hit, fiir den Sommer zum Beispiel in Lemon-Art.
Auch Pdtisserie kommt nach seinem Eindruck
gut bei den Kunden an oder z.B. Tiramisu-Va-
riationen.

Da der Verkauf von Bagels riickldufig ist, soll-
ten sie — allerdings ohne den Kunden extra zu
fragen, sondern als zusdtzlicher Service — gut
eine Minute in einem Kontaktgrill erwarmt wer-
den. Schlautmann hat beobachtet, dass Kunden
Ofen mit einer Fronttiir mit einer Mikrowelle in
Verbindung bringen und daraus schlussfolgern,
dass die Ware nicht mehr frisch ist, sondern auf-
gebacken werden soll.

Um den Verkauf anzukurbeln, empfiehlt er ho-
herwertige Beldge: bei den Basics Kédse, Salami
und Schinken z.B. einen ausgesuchten Kase aus
der Schweiz, eine italienische Salami oder einen
spanischen Serano-Schinken. Dafiir akzeptiert
der Kunden einen hoheren Preis.

Mayonnaise und Remoulade sind ebenso wie
Butter out. Gefragt ist Frischkdse unter Umstédn-
den in Light-Version. Auch Pute ist vor allem
beim weiblichen Publikum beliebt. Fladenbro-
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Unternehmens werden dabei den jeweiligen Prozes-
sen zugeordnet. AusschlieBlich mit dieser Methode zu
kalkulieren ist weniger empfehlswert, als Ergénzung zu
einer traditionellen Rechnung jedoch Gberlegenswert.
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fen angeboten: vom ungegarten Teigling {iber
vorgebackene Ware bis hin zu fertig gebackenen
und veredelten Produkten. Die fertig gebackene
Ware ist sofort nach dem Auftauen servierbereit
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