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Liebe Leserinnen und Leser,

Frequenz, Verweildauer, Atmosphére und Differen-
zierung vom Wettbewerb waren in unseren
Handlerbefragungen seit 2018 die Hauptgriinde fur
ein gastronomisches Engagement und Investment
der Handler:innen auf ihren Flachen. Die Aus-
wirkungen der Covid-19-Pandemie riicken in-
zwischen den wirtschaftlichen Erfolg von gastro-
nomischen Formaten im Handel verstarkt in den
Fokus. Vor allem solche mit Sitzplatzangebot.

Fur die Wirtschaftlichkeits- und Zukunfts-
betrachtung hat das EHI Expert:innen mit Handels-
gastronomieerfahrung sowie aus unterschiedlichen
gastronomischen Disziplinen wie Planung und Be-
ratung sowie der Industrie zusammengebracht und
in mehreren Workshops in der Zeit von April bis
September 2021 die wesentlichen Ergebnisse die-
ser Studie erarbeitet.

Im ersten Schritt ging es darum, aktuell rele-
vante Formate der Handelsgastronomie mit
Schwerpunkt Lebensmitteleinzelhandel zu definie-
ren, die relevanten Rahmenbedingungen festzu-
legen und daraus die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung
abzuleiten. Dabei wurde der Ansatz verfolgt, sich

aufgrund von vorliegenden Daten und Experten-
schatzungen an durchschnittlichen Formaten und
Rahmenbedingungen zu orientieren. Im zweiten
Schritt ging es darum, wie die definierten Formate
gestaltet werden konnen, damit sie wirtschaftlicher
zu betreiben sind. Der finale Teil der Workshopreihe
beschaftigte sich mit der Frage nach der Zukunft
der Handelsgastronomie.

Das Ziel der Studie ist es, Handler:innen eine
Kalkulationsbasis und Perspektive fiir ein gastro-
nomisches Engagement zu bieten, die individuell
an Gegebenheiten und Rahmenbedingungen an-
gepasst werden kann. Die Studie soll dabei eine
erste Orientierungs- und Kalkulationshilfe geben.
Sie ersetzt nicht die professionelle Beratung und
beriicksichtigt auch nicht die individuellen Ge-
gebenheiten am Standort.

Das EHI stellt dem deutschsprachigen Handel
im Forschungsbereich Handelsgastronomie bereits
seit vier Jahren umfassende Informationen und
Netzwerkplattformen zum Thema zur Verfiigung.
Insbesondere der Wissenstransfer zahlt zu den zen-
tralen Aufgaben der Initiative.
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Mit der vorliegenden Studie wird zum ersten
Mal ein Kalkulations- und Zukunftsmodell fir
Handelsgastronomie-Formate im Lebensmittel-
einzelhandel und in dessen Umfeld prasentiert.

Das EHI dankt herzlich allen, die an den Work-
shops und an der Studie mitgewirkt haben. Wir
freuen uns auf den weiteren Informations- und
Erfahrungsaustausch — in Workshops, Arbeits-
kreisen oder auf unserem Kongress. Sie sind herz-
lich eingeladen.

Koln, im November 2021

Vorwort

Michael Gerling
Geschéftsfiihrer
EHI Retail Institute

Olaf Hohmann
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EHI Retail Institute

Angelika Simko
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Management Summary

Kernaussagen der Studie

1.

Die Handelsgastronomie muss sich in der
neuen Normalitat auf verdnderte Konsum-
gewohnheiten und verstarkte Konkurrenz ein-
richten. Gleichzeitig gilt es aber auch, Chancen
zu nutzen. Lieferdienste, Take-away und Koch-
box-Angebote sind auf dem Vormarsch. An-
passungsfahigkeit verbunden mit Geschwindig-
keit und Flexibilitat wird wichtiger. Dabei bleibt
es essenziell, die Wirtschaftlichkeit der gastro-
nomischen Angebote nicht aus den Augen zu
verlieren und die Méglichkeiten fiir Optimierun-
gen zu nutzen.

Die in den Workshops erarbeiteten Muster-
kalkulationen fir die Handelsgastronomie-
formate im Lebensmitteleinzelhandel haben ge-
zeigt, dass der iiberwiegende Teil der Modelle in
der Vollkostenbetrachtung positiv abschneidet.
Lediglich die Heifle Theke scheitert bereits im
DB II, das Freeflow-Restaurant (Convenience)
im DB IIT und das Café (Eigenproduktion) im DB
Iv.

Die gute Nachricht: Fiir alle unprofitablen
Musterformate gibt es Moglichkeiten der Opti-
mierung. Flexibler Einsatz des Verkaufs-

personals, Anpassung der ,,Offnungszeiten” fiir
die Formate, hohere Verkaufspreise, An-
passungen beim Wareneinsatz und der Einsatz
rohertragsstarker Produkte bieten Gestaltungs-
moglichkeiten.

. Im Vergleich zur klassischen Gastronomie gibt

es bei der Handelsgastronomie im Lebens-

mitteleinzelhandel einige grundsétzliche Vor-

teile, die genutzt werden konnen:

a. Der Lebensmittelhandel verfiigt iiber viele
fiir die Gastronomie benétigte Rohstoffe im
Markt bzw. kann diese zu zentralen Ein-
kaufskonditionen ohne zusétzliche Fracht-
aufschlage fiir die Gastronomie beschaffen.

b. Diese Einzelrohstoffe sind in der Regel glins-
tiger zu beschaffen als Fertig- oder Conve-
nience-Produkte.

c. Es besteht die Moglichkeit, drohende Res-
tanten verarbeiten zu kénnen und so die Ab-
schriften zu reduzieren. Dies verringert ohne
weitere organisatorische Maffnahmen auch
den Foodwaste und tragt damit zu mehr
Nachhaltigkeit bei.
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»Der Handel muss sich fiir seine
gastronomischen Angebote auf
verdnderte Rahmenbedingungen

einstellen.”

5.

Olaf Hohmann
EHI Retail Institute

d. Dieumsatzanteiligen Gemeinkosten fiir Ver-
waltung, Zahlungsverkehr, Zinsen, Beitrage,
Instandhaltung und Reinigung liegen deut-
lich unter den Gemeinkosten klassischer
Gastronomiebetriebe.

e. Vorhandene Parkplitze, bestehende Fre-
quenz und geringere sowie kalkulierbare
Mieten sind weitere Vorteile, die die Bran-
che im Vergleich zur klassischen Gastro-
nomie vorweisen kann.

Produkt- bzw. Rezeptkalkulationen lassen sich

in der Handelsgastronomie von der Verkaufs-

leistung trennen. Damit kann die Prime-Cost-

Kalkulation (Produkteinzelkosten bestehend aus

Einkauf, Beschaffung und Herstellung) in der

Praxis angewendet und eine direkte Vergleich-

barkeit zwischen Convenience-Produkten und

frisch zubereiteten Speisen aus Rohstoffen her-
gestellt werden.

Nachhaltigkeit, Verpackungsmiillvermeidung,

Qualitat oder Regionalitét sind in den Kopfen

der Verbraucher fest verankert. Die Konsu-

ment:innen werden immer weniger geringe

Speisenqualitdten akzeptieren, die bespielswei-

se Zusatzstoffe enthalten und entgegen ihrer

Nachhaltigkeitsvorstellung hunderte Kilometer

transportiert wurden. Fiir den Lebensmittel-

einzelhandel liegt genau da die Chance: er ver-
flgt iber die erforderlichen Rohstoffe in den

Maérkten, kann diese gastronomisch und frisch

verarbeiten und seine Kompetenz zeigen.

Die mit einer authentisch gefiihrten Gastro-

nomie einhergehenden Imagevorteile steigern

die Frequenz und erhoéhen die Umséitze im an-
gestammten Handelsgeschaft. Teilprodukte und
prepared food als Kombination aus dem Han-
dels- und Gastronomie-Bereich bringen als Zu-
satzverkaufe deutlich hohere Margen und schaf-

10.

Management Summary

fen schlagkraftige Differenzierungsmerkmale
zum Wettbewerb.

Es gibt zunehmend innovative Ansétze, um die
Komplexitat der Gastronomie zu beherrschen.
Risiken kénnen durch Systematisierung, Stan-
dardisierung und Digitalisierung minimiert
werden und sichern die Wirtschaftlichkeit und
ermoglichen dariiber hinaus mess- und erleb-
bare Nachhaltigkeit. Das geht einher mit hohen
Qualitdten und gesunden Speisen.

Im Rahmen der Planung und Einfithrung eines
gastronomischen Angebots steht idealerweise
eine Standort- und Kundenanalyse voran, so
dass die Wiinsche und der Bedarf der Kund:in-
nen am Standort bekannt bzw. gut einschatzbar
sind. Dariiber hinaus sollten die Handler:innen
klare Vorstellungen zu ihren Zielen, Winschen
und auch zu den Méglichkeiten haben. Fiir die
Zielkonflikte, die sich aus den unterschiedlichen
Vorstellungen beider Parteien identifizieren las-
sen, missen Losungen gefunden und ent-
sprechende Vorschldge zur Umsetzung er-
arbeitet werden.

Der Handel muss sich fiir seine gastro-
nomischen Angebote auf verdnderte Rahmen-
bedingungen einstellen. Dazu gehort, dass sich
der Personal- und Fachkraftemangel weiter ver-
starkt, die Standorte und Konzepte sich ver-
andern, die Versorgungs- und Vertriebswege
sich erweitern und Nachhaltigkeitsaspekte,
Regionalitat, Herkunft, Qualitaten und Wertig-
keiten eine grofiere Rolle spielen. Trends mis-
sen intensiver be(ob)achtet werden. Auch nimmt
die Geschwindigkeit von Verdnderungen zu
und neue Technologien kommen inzwischen
verstédrkt zum Einsatz. Partnerschaften und Ko-
operationen zum Vorteil aller Beteiligten wer-
den auf vielen Ebenen immer sinnvoller. Neue
bzw. zukiinftige Einfliisse auf die Handels-
gastronomie werden neue Formate entstehen
lassen, die Skalierung von innovativen Forma-
ten vorantreiben, aber auch zu einer Renais-
sance alter Konzepte fithren: Kochschulen,
Hybridformate, Events, neue Foodkonzepte,
flexible Flachen-Konzepte, Catering-Angebote,
wechselnde Themenwelten oder groff gedachte
neue Quartiers-, Innenstadt- und Geb&dude-
konzepte.
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Einleitung

35.000

Insgesamt erwirtschaftete der Einzel-
handel 2019 einen Jahresumsatz von rund
10 Milliarden Euro an tber 35.000 Ver-
kaufsstellen mit seinen Versorgungs-
konzepten in den Vorkassenzonen, mit

To-go-Convenience und mit gastro-

nomischen Angeboten auf der Flache.

Der Markt der Handelsgastronomie vor der Covid-

19-Pandemie

Der Markt der Handelsgastronomie unterscheidet
sich je nach Branche sehr deutlich. Auf der einen
Seite existieren seit Jahrzehnten etablierte und er-
fahrene Gastronomien, die teilweise in eigenen Ge-
sellschaften gefiihrt werden (z.B. Mébel-, Waren-
h&user). Auf der anderen Seite entdecken in den
2000er Jahren Branchen wie beispielsweise der
Lebensmitteleinzelhandel das Thema fiir sich neu
und probieren seitdem einiges aus.

Seit dieser Zeit erfahrt die Handelsgastronomie
ein kontinuierliches Wachstum und befindet sich
brancheniibergreifend in verschiedenen Ent-
wicklungsstufen. Viele Handler:innen erproben

Definition

Handelsgastronomie ist das kontinuierliche Angebot
von gastronomischer Leistung sowie von Getranken und
verzehrfertig zubereiteten Speisen, die im direkten oder
konzeptionellen Zusammenhang mit Handelsaktivitaten
stehen.

Konzepte auf kleiner Flache, passen diese an und
bauen das Angebot bei Erfolg dann iber Jahre
kontinuierlich aus.

In den Gesprachen mit unseren Interviewpart-
ner:innen im Jahr 2020 wurde im Vergleich zur Be-
fragung von 2018 deutlich, dass der wirtschaftliche
Erfolg eines gastronomischen Angebots fiir die
Handelsunternehmen relevanter geworden ist. Aus
Unternehmersicht driickt sich das idealerweise nun
auch im Umsatz und in der Etablierung von mar-
gentrachtigen Produkten bzw. neuen Speisen-
angeboten aus. Gleichzeitig gaben 2020 alle be-
fragten Handler:innen an, dass sich die Gastronomie
haufig auf den Gesamterfolg des Standorts bzw. des
Unternehmens positiv auswirkt. Somit darf die Be-
deutung nicht nur eindimensional auf Wirtschaft-
lichkeit betrachtet werden, sondern auch ganzheit-
lich.

Nichtsdestotrotz wird die Handelsgastronomie
weiterhin als Wachstumsbereich, bedeutender
Frequenzbringer und starke Differenzierungs-
moglichkeit angesehen. Auch die Aspekte
Kompetenzvermittlung und Image wurden haufig
als Ziele genannt. Getreu dem Motto ,Food is the
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social glue“ setzen viele Handler:innen auf die stete
Optimierung des Ambientes, des Einkaufserleb-
nisses und der Aufenthaltsqualitét. Dies kann posi-
tive Auswirkungen auf die Besuchshaufigkeit und
-dauer, auf den Durchschnitts-Bon und die Abver-
kaufe fiir das gesamte Unternehmen haben.
Insgesamt erwirtschaftete der Einzelhandel
2019 einen Jahresumsatz von rund 10 Milliarden
Euro an uiber 35.000 Verkaufsstellen mit seinen Ver-
sorgungskonzepten in den Vorkassenzonen, mit To-
go-Convenience und mit gastronomischen An-

Einleitung

geboten auf der Flache.* Das entspricht einer
Steigerung von rund 4 Prozent jahrlich seit 2017.
Aufgrund der Covid-19-Pandemie schétzt das EHI
die Umsatzeinbufien fiir das Jahr 2020 auf 25 bis
30 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Zum Vergleich:
Die Gastronomie in Deutschland setzte im Jahr 2020
real (preisbereinigt) 35 Prozent bzw. nominal
(nicht preisbereinigt) 32 Prozent weniger um als im
Jahr 2019.2

Das Marktgeschehen im Out-of-Home- und Handels-
gastronomie-Markt wahrend der Covid-19-Pandemie3

Die Verlagerung von Out-of-Home- zu In-Home-
Konsum in Lockdown-Zeiten trieb das Wachstum
im Lebensmitteleinzelhandel. Die Ausgaben fiir den
In-Home-Markt stiegen allein im Jahr 2020 im Ver-
gleich zu 2019 um elf Prozent. Die Vollsortimenter
ubertrafen im In-Home-Markt mit einem Plus von
17 Prozent das Wachstum der anderen stationaren
Vertriebskanale durch héhere Bons im Umfang von
13 Prozent. Dabei beférderten die stark gastro-
nomieaffinen Zielgruppen bzw. Gastro-Fans den In-
Home-Konsum. Die Ausgaben pro Kaufer-Haushalt
fir Essen und Trinken in den Convenience- und
Genuss-Kategorien stiegen um 29 Prozent an. Die
Konsument:innen holten sich das Restaurant nach
Hause und kochten parallel dazu haufiger als in der
Vergangenheit selbst.

Auch im ersten Quartal 2021 war der Konsum
im Out-of-Home-Markt im Vergleich zum vierten
Quartal 2020 mit einem Umsatzminus von 26 Pro-
zent stark riicklaufig. Wahrend der Anteil des Out-
of-Home-Markts am Gesamtmarkt fiir Essen und
Trinken im vierten Quartal 2020 noch bei 24 Pro-
zent lag, sank er auf 19 Prozent Marktanteil im har-
ten Lockdown im ersten Quartal 2021. Im zweiten
Quartal entspannte sich die Situation wieder. Im
Juli 2021 1ag der Anteil des Out-of-Home-Markts am
Gesamtmarkt fiir Essen und Trinken bereits bei
uiber 28 Prozent (s. Abb. 1, ndchste Seite).

Immerhin 96 Prozent aller Personen gingen
mindestens einmal im Zeitraum Oktober 2020 bis
Marz 2021 im Aufler-Haus-Markt einkaufen und
gaben dort im Durchschnitt ca. zehn Euro aus. Der
harte Lockdown ab dem ersten Quartal 2021 lief3 die
durchschnittliche Einkaufshaufigkeit von 17 auf 15
Mal pro Quartal weiter sinken. Die Lockerungen
machten sich im Juni bemerkbar, es wurde wieder
mehr direkt vor Ort verzehrt.

Durch den Einzelhandel verlief in den Lock-
downs ein deutlicher Graben. Geschafte, die system-
relevante Grundversorgung anbieten, durften ge-
offnet bleiben, wahrend der Non-Food-Handel
aufgrund der Lockdowns groftenteils nicht mehr
operieren konnte. Der Lebensmittelhandel konnte
seinen Out-of-Home-Anteil ausbauen und seine
Position in einem insgesamt sinkenden Gesamt-
markt festigen. Der Marktanteil stieg von 16 Prozent
im vierten Quartal 2020 auf 21 Prozent im ersten
Quartal 2021. Mit der Zunahme der Lockerungen re-
duzierte sich allerdings der Anteil des Lebensmittel-
handels bereits wieder auf 19 Prozent im Mai, 15
Prozent im Juni und 13 Prozent im Juli 2021.

! EHI-Studie ,Handelsgastronomie in Deutschland 2020

2 Pressemeldung Statistisches Bundesamt (Destatis) vom 19. Februar 2021

3 Die Datengrundlage liefert das Out-of-Home (OOH) Panel der GfK. Es erfasst den Aufler-Haus-Konsum von Lebens-
mitteln und Getrénken und bietet damit einen umfassenden Einblick in die Strukturen und Dynamiken des Marktes.
In Zusammenarbeit mit dem EHI Retail Institute wird der Markt der Handelsgastronomie untersucht.
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Verteilung der Verbraucherausgaben fiir Mahlzeiten, Nahrungsmittel und Getranke zum In-Home- und
Out-of-Home-Verzehr
(Abb. 1)

Anteile in Prozent

4. Quartal 2020 1. Quartal 2021 2. Quartal 2021 Juli 2021

21

79

B In-Home Out-of-Home

Abweichungen in den Summen sind rundungsbedingt.

Out-of-Home-Markt: Umfasst alle Mahlzeiten, Nahrungsmittel und Getrénke, fiir die der/die Konsument:in im Alter
zwischen 16 und 69 Jahren selbst gezahlt hat und die auBerhalb des Hauses verzehrt wurden — inkl. verzehrfertigen Speisen
eines Lieferdienstes sowie Pick-ups.

In-Home-Markt: Umfasst FMCG (Mahlzeiten, Nahrungsmittel und Getrénke), exklusive Nearfood und Tiernahrung, die von
Konsument:innen im Alter zwischen 16 und 69 Jahren gekauft wurden.

Quelle: GFK, FMCG- und OOH-Paneldaten 2020 und 2021

Verteilung der Einkaufsakte im gesamten Out-of-Home-Markt in Deutschland nach
Verzehrorten
(Abb. 2)

Anteile in Prozent

2
100 — 1 1 ! !
14 22 18
3 32 - :
.
60 —
40 53 46
19 38
22
20 —
25
17 22 20 17
0 T T T T T 1
Oktober April Mai Juni Juli
2020 2021 2021 2021 2021
auf dem Weg (to go) in der Schule/Universitat restliche Verzehrorte
direkt vor Ort (wo gekauft) [l bei Bekannten/Verwandten
[ am Arbeitsplatz, im Biiro 0 zu Hause

Abweichungen in den Summen sind rundungsbedingt.

Quelle: GfK, Out-of-Home (OOH) Panel 2020 und 2021
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,»,Die Handelsgastronomie muss sich in
der neuen Normalitdt auf verdnderte
Konsumgewohnheiten und verstdrkte
Konkurrenz einrichten.”

Olaf Hohmann
EHI Retail Institute

To-go-Convenience gehort inzwischen zum
Pflichtprogramm: Schnelle Konzepte liegen im
Handelsgastronomie-Markt vorn. Anstatt teurer Ge-
richte wurden in Lockdown-Zeiten vermehrt Snacks
konsumiert. Dementsprechend stieg der Marktan-
teil der Imbisse auf zwolf Prozent im ersten Quartal
2021 im Vergleich zum vierten Quartal 2020 leicht
an. Die erste Tageshalfte gewann im Lockdown im
Aufler-Haus-Markt ebenfalls an Bedeutung. Tradi-
tionelle, herzhafte Backwaren préagten das Friih-
stlick. Die Backereien wurden zum Platzhirsch mit
zwolf Prozent Marktanteil im ersten Quartal 2021.
Im zweiten Quartal ging dieser Anteil auf neun Pro-
zent zuriick. Im Food-Ranking des gesamten Out-of-
Home-Markts waren die Hauptgerichte ohne Pizza/
Pasta ab dem ersten Quartal 2021 wieder auf Platz
eins und legten anteilig zu. Im vierten Quartal 2020
waren es 17 Prozent, in den ersten beiden Quartalen
2021 immerhin wieder 19 Prozent. Betrachtet man
ausschliefilich den Monat Juli, so betrug der Anteil
bereits 24 Prozent.

Auf Dauer immer selbst Gerichte zu planen, zu
kochen und Zutaten einzukaufen, fallt schwer. Die
Inspiration lasst nach oder fehlt gar ganz. Eine Alter-
native muss her. Es boomen Kochbox-Angebote wie
HelloFresh oder Marley Spoon, die Abwechslung in
den zuweilen drégen Koch- und Erndhrungsalltag
bringen. Zugleich geben Liefer- und Abhol-Services
in Lockdown-Zeiten ein wenig Normalitat zuriick

Einleitung

und sind auch deshalb derzeit sehr beliebt. Die Aus-
gaben dafiir wuchsen im zweiten Lockdown um fast
30 Prozent. In jeder zweiten Woche wurde in den
Monaten Oktober 2020 bis Mai 2021 auf diese
Dienste zuriickgegriffen, um nicht immer zu Hause
kochen zu miissen.

Was daran deutlich wird: Die Handelsgastro-
nomie muss sich in der neuen Normalitat auf ver-
anderte Konsumgewohnheiten und verstarkte Kon-
kurrenz einrichten. Gleichzeitig gilt es aber auch,
Chancen zu nutzen. Bestandig bleiben die Backerei-
en in der Vorkassenzone des Lebensmittelhandels,
denn sie bringen erfahrungsgemaf$ auch im Lock-
down Frequenz. Die Shopper hingegen haben sich
in Zeiten von Corona verdndert, und es ist fraglich,
ob sie zu ihren alten Gewohnheiten zuriickgehen.
Lieferdienste, Take-away und Kochbox-Angebote
sind auf dem Vormarsch. Kundenbindung geschieht
bei den Anbietern mit schnellen Lieferungen und
mit Loyalitdtsprogrammen.

Anpassungsfahigkeit verbunden mit Ge-
schwindigkeit und Flexibilitat ist insofern wichtig.
Das betrifft alle handelsgastronomischen Formate
und deren Food-Angebote, die eingesetzte Technik,
das Personal, das Marketing und den Vertrieb von
und fiir gastronomische Angebote. Vorhersagen zu
treffen, bleibt schwierig und dennoch ist es wich-
tig, den richtigen Zeitpunkt fiir geeignete Mafi-
nahmen zu finden. Dabei bleibt es essentiell, die
Wirtschaftlichkeit der Angebote nicht aus den
Augen zu verlieren und die Méglichkeiten der Digi-
talisierung zu nutzen.
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Einleitung

Zielsetzung der Studie, Datenerhebung und Methodik

Frequenz, Verweildauer, Atmosphéare und Dif-
ferenzierung vom Wettbewerb waren bislang die
Hauptgriinde fiir ein gastronomisches Engagement
der Handler:innen#. Aber: Die Covid-19-Pandemie
riickt inzwischen den wirtschaftlichen Erfolg von
gastronomischen Formaten im Handel verstarkt in
den Fokus.

Dementsprechend ist das Ziel der Studie, die
Wirtschaftlichkeit der handelsgastronomischen
Formate zu untersuchen, Optimierungspotenzial zu
identifizieren und Moglichkeiten fiir die zukiinftige
Gestaltung der Handelsgastronomie aufzuzeigen.
Den aktiven und zukiinftigen Handler:innen soll
dartiber hinaus ein Kalkulationsmodell fir Gastro-
nomieformate an die Hand gegeben werden, das
individuell an Gegebenheiten und Rahmenbe-
dingungen angepasst werden kann.

Aufgrund der Komplexitat des Themas und der
Marktbedeutung wurde der Fokus auf gastro-
nomische Formate im Lebensmitteleinzelhandel
gelegt, die in Teilen auch auf andere Branchen
transformierbar sind. Auflerdem wurde das
Kalkulationsmodell vereinfacht und auf die wesent-
lichen Faktoren reduziert. Die Studie soll eine erste
Orientierungs- und Kalkulationshilfe geben. Sie
ersetzt nicht die professionelle Beratung und be-
riicksichtigt auch nicht die individuellen Gegeben-
heiten am Standort.

»Aufgrund der Komplexitit des Themas
und der Marktbedeutung wurde der Fokus
auf gastronomische Formate im Lebens-
mitteleinzelhandel gelegt, die in Teilen auch
auf andere Branchen transformierbar sind.“

Olaf Hohmann
EHI Retail Institute

Als Basis fur die Studieninhalte dienen die Er-
gebnisse aus mehreren Workshops in der Zeit von
April bis September 2021, fiir die das EHI iiber 20
Expert:innen mit Handelsgastronomieerfahrung
sowie aus unterschiedlichen Disziplinen wie
Gastronomie-Planung und -Beratung sowie der
Industrie zusammengebracht hat. Voraussetzung
flir die Teilnahme am Workshop war die umfang-
reiche Gastronomie- bzw. Handelsgastronomie-Er-
fahrung und -Kompetenz. Die Workshops wurden
iberwiegend digital sowie einmal als ganztagiger
Prasenz-Workshop organisiert.

Im ersten Schritt ging es darum, aktuell rele-
vante Formate der Handelsgastronomie mit
Schwerpunkt Lebensmitteleinzelhandel zu definie-
ren, die Rahmenbedingungen festzulegen und dar-
aus die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung abzuleiten.
Dabei wurde der Ansatz verfolgt, sich aufgrund von
vorliegenden Daten und Expertenschéatzungen an
durchschnittlichen Formaten und Rahmenbedin-
gungen zu orientieren und eine méglichst einfache
und iibersichtliche Darstellung zu erreichen. Fiir die
Preisdefinition der verschiedenen Speisen in den
Formaten wurden dariiber hinaus insgesamt 76
Speisekarten von gastronomischen Einrichtungen
im Lebensmitteleinzelhandel durch das EHI ana-
lysiert und die Ergebnisse als Orientierungshilfe
verwendet.

Im zweiten Schritt ging es darum, Ideen und
Beispiele zu ermitteln, wie die Formate optimal ge-
staltet werden konnen, damit sie wirtschaftlicher
zu betreiben sind. Der finale Teil der Workshopreihe
beschaftigte sich mit der Frage nach der zukiinftigen
Gestaltung. Neben einem Workshop, der sich aus-
schliefflich mit der Zukunft der Handelsgastro-
nomie beschaftigt hat, wurde auch hier auf bereits
bestehendes Datenmaterial und Know-how der
Expert:innen zugegriffen.

Die vorliegende Studie erfasst somit die in den
Workshops erarbeiteten und mit Hilfe der Ex-
pert:innen zur Verfiigung gestellten Informationen,
Daten aus bestehenden Erhebungen des EHI sowie
Ergebnisse aus der Primérforschung.

4 EHI-Studie ,,Handelsgastronomie in Deutschland 2020“
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29

Prozent des Gesamtumsatzes der
Handelsgastronomie lag 2019 im

Bereich Lebensmitteleinzelhandel.

Wirtschaftlichkeitsbetrachtung

der Formate in

der Handelsgastronomie

Definition der Betriebstypen bzw. Formate

Fir die Betrachtung der Wirtschaftlichkeit war es
aufgrund der Komplexitat und Vielfalt der existie-
renden handelsgastronomischen Angebote not-
wendig, den Untersuchungsfokus auf die Branche
mit den grofiten Marktanteilen und auf die dort
existierenden handelsgastronomischen Formate zu
legen. Als Branche wurde der Lebensmitteleinzel-
handel bestimmt, da der Marktanteil am Gesamt-
umsatz der Handelsgastronomie 2019 in Deutsch-
land bei tiber 55 Prozents lag.

Im Workshop wurden dann die handelsgastro-
nomischen Formate aus dem Lebensmitteleinzel-
handel ausgewahlt und im weiteren Prozess ndher
definiert:

Heifle Theke

Imbiss

Café

Deli
Freeflow-Restaurant
To-go-Convenience
DIY-Food

N od s W N

Fir die Definition wurde den Workshopteil-
nehmenden ein Fragebogen® zugeschickt, in wel-
chem der Ist- und Soll-Zustand abgefragt wurde.
Fir den Ist-Zustand sollte die persdnliche Ein-
schatzung zum Durchschnittsstandard der am
Markt befindlichen handelsgastronomischen For-

5 EHI-Studie ,,Handelsgastronomie in Deutschland 2020“
6 Fragebogen siehe Anhang |
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Wirtschaftlichkeitsbetrachtung der Formate in der Handelsgastronomie

mate abgegeben und dabei eine Unterscheidung in
Conveniencegrad und Eigenproduktion bzw. unter-
schiedliche Herstellungstiefe getroffen werden.
Abgefragt wurden u.a. die Einschéatzungen zu Grofle
der Flachen fiir Handel, Gastronomie, Lager und
weiteren Bereichen, zu Speisen und Getranken,
Technikeinsatz, Sitz-/Stehplatzen, Frequenz,
Kauferstruktur und Arbeitsprozessen.

Fiir den Soll-Zustand bzw. die Optimierungs-
moglichkeiten sollten die eigenen Erfahrungen mit

Ist-Zustand

In diesem Kapitel wird der von den Workshopteil-
nehmenden definierte durchschnittliche Ist-Zu-
stand fiir die handelsgastronomischen Formate be-
schrieben. Fiir jedes Format gibt es eine Unterteilung
in zwei unterschiedliche Herstellungstiefen:

= mit hohem Anteil Eigenproduktion (> 50 %)
sowie

= mit hohem Einsatz von Convenience-Produkten
in der Herstellung (> 50 %).

Auf Basis der Formatbeschreibung erfolgt die
Muster-Kalkulation fiir jedes Format und fiir die
jeweilige Herstellungstiefe. Zur besseren Ubersicht-
lichkeit sind in diesem Kapitel ausschliefflich die
Ergebnisse in Form der betriebswirtschaftlichen
Auswertung aufgefiihrt. Die Herleitung der Zahlen
fur die Musterkalkulationen bzw. fiir die betriebs-
wirtschaftlichen Auswertungen befinden sich im
Anhang III.

neu am Markt befindlichen Konzepten, Techno-
logien und Ideen eingebracht werden. Wichtig fiir
die Einschétzung war, ob diese kiinftig fiir eine
grofle Zahl von Betrieben an unterschiedlichen
Standorten sinnvoll und wirtschaftlich umsetzbar
sind. Abgefragt wurden die Themen Prognosefhig-
keit, Digitalisierung, Markenfahigkeit und die
Zukunftsfahigkeit unterschiedlicher Bereiche wie
Lieferservice, Catering, Nachhaltigkeitsthemen oder
Bedienung/Selbstbedienung.

Zu beachten ist, dass es sich um Muster-
kalkulationen handelt. Sie basieren auf teilweise
tagesgenauen Einzelkalkulationen verschiedener
Kostenbereiche, deren jeweilige Einzelrundungs-
differenz zu einer monatlichen Gesamtrundungs-
differenz im niedrigen zweistelligen Bereich fithren
kann. Die Kalkulationen sollen der Orientierung die-
nen und geben keinen Aufschluss dariiber, wie
erfolgreich ein Format am jeweiligen Standort ist
bzw. sein kann. Sie ersetzen auch nicht die profes-
sionelle Beratung und beriicksichtigen auch nicht
die individuellen Gegebenheiten oder Prozesse am
Standort.

EHI-Studie Formate in der Handelsgastronomie 2021
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