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QUALITATSSIGNALING IN DER GASTRONOMIE

von

M. LUTH und A. SPILLER"

1 Einleitung

Die Gastronomie zihlt zu den dynamischen und gegenwiirtig stark in der Umstrukturierung
befindlichen Branchen. Geringe Markteintrittsbarrieren, ein niedriger Konzentrationsgrad und
eine ausgepréigte Trendabhingigkeit sind als Hauptursachen fiir die hohe jihrliche Fluktuati-
onsrate von iiber 30 % anzusehen (SUBENBACH, 1991, S. 18; FLAD, 2001; HANSSLER, 2001).
Die empirische wie theoretische Analyse der Branche steckt weitgehend in den Kinderschu-
hen. Im vorliegenden Beitrag wird auf Grundlage wettbewerbsstrategischer Uberlegungen
zuniichst eine Systematisierung des Marktes vorgeschlagen. Fiir die einzelnen strategischen
Gruppen sollen dann auf (institutionen-)skonomischer Basis adédquate Marketingstrategien
entwickelt werden. Zielrichtung ist die Entwicklung von Hypothesen fiir die weitere empiri-
sche Forschung.

2 Systematisierung des Konkurrenzumfeldes in der Gastronomie: Identifikation
strategischer Gruppen

Der Gastronomie-Markt ist durch eine Vielzahl von Betriebstypen gekennzeichnet, die nach
verschiedenen Kriterien (z.B. Angebotsschwerpunkt oder Serviceintensitit) systematisiert

werden konnen (KAuB CON-
Abbildung 1: Strategische Gruppen in der Gastronomie suLT, 1996; TENBERG, 2001).

\ Um die wettbewerbliche Stel-
DR ; lung eines einzelnen Unter-
e nehmens in seinem Konkur-
%'E renzumfeld zu analysieren,
EE eignet sich eine Typologisie-
4 i3 rung nach dem Konzept der
s “ strategischen Gruppen (POR-

.g TER, 1999, S. 173ft.).

(7] . .
N In einer strategischen Gruppe
; werden dabei solche Unter-
?E nehmen zusammengefasst, die
[ %g RO eine g_le%che 'odfzr dhnliche
SR i dedtsofie und P Strategie im -lelbl'lck auf zent-
Sl Food. Kiiche Gastro- rale betriebswirtschaftliche
renomie nomie, o -

Abgrenzungskriterien  verfol-
Niedrig Hoch gen. Zwischen den Gruppen
Durchschnittspreis bestehen ausgepriigte Mobili-
tatsbarrieren. In Abbildung 1
® Dipl.oec.troph. Maren Liith, Prof. Dr. Achim Spiller, Institut fiir Agrarékonomie der Universitit Gottin-

gen, Platz der Gottinger Sieben 5, 37073 Gottingen; E-mail: mlueth@uni-uaao.gwdg.de
445



wird zum einen der Grad der Systematisierung und zum anderen das Preisniveau zur
Charakterisierung herangezogen, da diese Kriterien grundlegende Weichenstellungen fiir die
Ausgestaltung einer adiiquaten Marketingstrategie vorgeben und Perspektiven fiir die w‘t_:iterc
Hypothesenbildung bicten. Die unterschiedliche Grile der strategischen Gruppen spiegelt
dabei annéherungsweise die jeweilige Umsatzbedeutung.

3 Qualititssignaling gastronomischer Anbieter
3.1 Grundlagen

Die Informationsékonomie als Teil der Neuen Institutionendkonomie beschifiigt sich mit
Austauschprozessen bei unvollstindiger und asymmetrischer Informationsverteilung (AKER-
LOF, 1970). Sie analysiert dic Verfahren der Informationsbeschaffung (Screening) und -
fibertragung (Signaling) zwischen den Marktteilnehmern und deren Auswirkungen aufl das
Funktionieren von Mirkten (Kaas, 1990; WEIBER und ADLER, 1995). Anhand einer Giiterty-
pologie, die die Produkte danach unterscheidet, zu welchem Zeitpunkt dic ()_L:fjlit:’itss‘eigen-
schaften erfassbar sind, d.h. vor oder erst nach dem Konsum bzw. nur durch Dritte wie z.B.
Testinstitutionen, erfolgt eine Einordnung in Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiiter (DARBY
und KARNI 1973).

Bei Betrachtung des gastronomischen Leistungsspekirums ist zuniichst auf die Mehrdimensi-
onalitit des Qualititsbegrilfs hinzuweisen. Neben der Qualitiit der Speisen (2.B. Auswabhl,
Geschmack) kommen in der Gastronomie vielfiltige Dienstleistungskomponenten zum‘Tm-
gen (z.B. Service, Ambiente). Eine Einordnung in die genannte Giitertypologie zeigt bei den
meisten Qualititseigenschaflen Erfahrungsgutcharakteristika, die der Gast erst nach dem
Genuss bewerten kann. Sucheigenschaften wie Auswahl und Preis bzw. Vertrauenscharakte-
ristika wie dic 8kologische Herkunft der Zutaten bilden Ausnahmen. Insgesamt lisst sich mit
der Dominanz der Erfahrungseigenschafien feststellen, dass die Kommunikation von Quali-
titsvorteilen eine virulente, aber im Sinne der Informationsékonomie losbare Aufgabe dar-
stellt. Die Literatur offeriert fiir solche Ausgangslagen folgende Qualitéitssignale (SPREEMAN,
1988; BODENSTEIN und SPILLER, 1998):

- Garagntie: Diese bezieht ihre Funktion als Qualititssignal aus den antizipierten Folge-
kosten. Nachfrager kinnen zu Recht davon ausgehen, dass nur leistungsfihige Anbieter
Garantien auf Funktionsfithigkeit und Lebensdauer tibernchmen. Im Gastronomie-Markt
ist dies in Form einer ,,Geld-zuriick-Garantic® maglich, aber uniiblich.

- Markenname und Reputation: Die Relevanz als Qualitiitssignal beruht auf den spezifi-
schen Investitionen des Anbieters, die sich nur bei Kundenzufriedenheit amortisieren und
insofern eine Selbstbindung des Unternehmens darstellen. Markenname wie Reputation
kénnen auf den unterschiedlichsten Marketinginvestitionen (Werbung, PR, Servicequali-
{iit u.d.) beruhen, deren Héhe fiir sich genommen bereits dem Verbraucher als Qualitts-
signal dient. .

- Preis: In spiiteren Phasen des Lebenszyklus kann auch ein hoher Preis als Qualititsindi-
kator dienen, da sich im Preispremium die positiven Kauferfahrungen niederschlagen.
Nachfrager sind nur bei deutlich giinstigeren Konkurrenzangeboten zum Wechsel bereit.

Im Folgenden geht es darum, diese Ansdtze im Hinblick auf die skizzierten strategischen
Gruppen zu differenzieren und mit einer breiteren Skonomischen Analyse zu verkniipfen.

32 Marketingmix der strategischen Gruppen

Unternehmen der einzefbetrieblichen Fast Food-Gastronomie wie Donerliden, Snack- und
Imbissbetricbe sind im Preis-Einstiegs-Bereich angesiedelt und offerieren ein einfaches, qua-
litativ aber heterogenes Speisenangebot. Dic Einstiegsbarrieren hinsichtlich Kapital und
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Know-how sind gering. Betriebswirtschaftlich ist das hohe Beharrungsvermigen dieser Ein-
zelunternehmen in vielen Fillen auf ihren Charakter als Familienbetrich zuriickzufiihren. Sie
kénnen sich ohne bzw. weilgehend ohne Fremdarbeitskriifte am Markt behaupten. Studien aus
Haushaltsékonomie (SEEL, 1999, S. 698ff.) und landwirtschaftlicher Betriebslehre (SCHMITT,
1995) zeigen, dass die Vorteile der Familienarbeitskraft in den niedrigen Opportunitiitskosten
liegen, sofern die Familienmitglieder keiner sonstigen erwerbswirtschaftlichen Titigkeit
nachgehen (Selbstausbeutung, Kaus, 1990, S. 115). Weiterhin entfallen bei Verzicht auf
Lohnarbeitskrifte die in der Gastronomie aufgrund der hohen Auslastungsschwankungen
ausgeprigten Transaktionskosten des Personaleinsatzes. Ein weiteres Charakteristikum der
Betriebe ist die Kapitalknappheit, so dass Werbung und Markenaufbau als Qualitiitssignale
ausscheiden. Existenziell fiir diese Anbieter ist daher ihr Stammkundenanteil, der sich aus
dem jeweiligen lokalen Umfeld zusammensetzt und insbesondere iiber persénlichen Kontakt,
bisweilen auch tiber Kundenempfehlungen gewonnen wird. Auch wenn das Kundenbin-
dungsmanagement (RUST et al. 2000) fiir alle strategischen Gruppen in der Gastronomie von
groller Bedeutung ist, so stellt es fiir Imbissbetriebe doch das elementare Uberlebensargument
angesichts der hohen Qualititsheterogenitit dar.

Die moderne Systemgastronomie ist i.d.R. in einem #hnlichen Preissegment angesiedelt wie
dic o.g. Gruppe, sie agiert jedoch vor einem ganz anderen betrichswirtschalfilichen Hinter-
grund. Bei Fast-Food-, Verkehrs- und Freizeitgastronomie handelt sich um Filial- sowie zu-
nehmend (zzt. ca. 50 %) um Franchiseunternehmen, die iiberproportional zum Gesamimarkt
wachsen. Dabei sind es weniger die Kostenvorteile gegeniiber der Individualgastronomie, die
den Erfolg der Systemkonzepte ausmachen: Economies of scale in der Beschaffung werden
durch hohere Personal- und Gemeinkosten gegeniiber den Familienbetrieben ausgeglichen.
Vielmehr liegt der Wettbewerbsvorteil in der Qualititsstandardisierung und der damit mogli-
chen Markenpolitik. Insbesondere an Standorten mit gréBerer Kundenfluktuation (z.B. Bahn-
hof, Innenstadt), wo der Kunde iiber keine eigenen Erfahrungen verfiigt, verlidsst er sich anf
die bekannten und standardisierten Angebote. Die personliche Stammkundenbindung tritt hier
hinter Markenaulbau und -bindung zurtick. Durch die nationale bzw. international verdichtete
Outlet-Struktur kann zudem eine hohe Werbeeffizienz erzielt und die Breite des klassischen
Marketing-Instrumentariums eingesetzt werden. Der Werbeaufwand fithrender Systemgastro-
nomen erreicht GréBenordnungen von bis zu 5 % des Umsatzes.

Die Systemkonzepte erfordern allerdings ein standardisierbares Speisenangebot und bieten
wenig Maglichkeiten fiir lokale Differenzierungen. Daraus ergeben sich Wachstumsgrenzen
fir die hochwertige QOualitéits-Systemgastronomie. Hier gibt es nur wenige Beispiele fiir er-
folgreiche Angebote (z.B. Mavenpick, Kiifer). Regionale und saisonale Spezialititen verlan-
gen ein differenziertes Beschaffungsmanagement und ein hohes Know-how der Fachkrifie.
Ahnliches triffi fiir die gastronomische Produktion zu. Personalfiihrun g2 ist bei ditferenzierten
Anforderungen der Giste nicht mehr allein {iber Systemhandbiicher und ein ausgefeiltes Pro-
zessmanagement zu leisten. Agency-Probleme werden virulent und fiee-rider-Verhalten
nimmt zu. Die Kontrollproblematik gewinnt nicht zuletzt angesichts der hohen Auslastungs-
schwankungen an Bedeutung, da eine Unterscheidung zwischen Nachfrageverinderungen und
shirking erschwert ist (SYDow, 1994); das Systemkonzept stéft an seine Grenzen. Hinzu
kommt, dass die Markenpolitik fiir dieses Segment als Qualititssignal nicht mehr ausreicht
{s.1.).

Die strategische Gruppe der Sternegastronomie hebt sich durch ausgezeichnetes Kiichenper-
sonal ab, allen voran cinen in der nationalen oder internationalen Szene anerkannten und aus-
gezeichneten Chefkoch. Dessen Name wird als Qualitiitszeichen des Hauses angesehen, Indi-
vidualitiit und hichste Qualitit des Angebotes zeichnen dieses Segment aus. Der Umsatz in
der Sternegastronomie wird iiber hohe Bonwerte, weniger iiber dic Zahl der Giste generiert.
Die Qualititsunsicherheit der Kunden ist in diesem Segment aus drei Griinden hoch: Einmal
wiichst aufgrund der Preisstellung das wahrgenommene Konsumrisiko, Weiterhin ist das Ein-
zugsgebiet dieser Restaurants iiberregional, so dass nur bedingt auf persénliche Empfehlun-
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gen zuriickgegriffen werden kann. Schliefilich ist das sensorische Vermiogen (bekanntlich das
wschwichste™ Sinmesorgan des Menschen) nicht bei allen Kunden hinreichend ausgeprigt.
Klassische Marketinginstrumente sind in dieser Situation von vergleichsweise geringer Be-
deutung, da selbst hochaffine Werbetriiger fiir diese Einzelbetriebe eine ungilinstige Kosten-
Nutzen-Relation aufweisen und die Qualititsunsicherheit der Nachfrager nicht hinreichend
reduziert wird. Vielmehr spiclen fiir den Bekanntheitsgrad eines Sternerestaurants Gastrono-
miefithrer (Michelin Guide, Aral Schlemmer Atlas usf.) die zentrale Rolle (SNYDER und COT-
TER, 1998: COTTER und SNYDER, 1998). Gourmetfithrer und Gourmetkritiker leiten das Publi-
kum, Okonomisch liisst sich diese strategische Gruppe als Club im Buchananschen Sinne cha-
raklerisieren (BUCHANAN, 1965; SANDLER und TSCHIRHART, 1997, 5. 335). Die Restaurant-
kritiker vergeben eine Qualitiitsreputation an eine begrenzte Anzahl von Clubmitgliedern. Die
Teilnahme am Club setzt die Bildung von Sozialkapital durch das langjiihrige ,,Hocharbeiten®
des zukiinfiigen Chefkochs in der Sternegastronomie voraus. Besonders deutlich wird der
Clubcharakter beim Entzug der Auszeichnung. Die Ergebnisse einer Studie zum franzdsi-
schen Klassifizierungssystem (Michelin Guide) zeigen, dass bei einer Degradierung die bisher
mit einem Stern ausgezeichneten Restaurants ihren Exklusivstatus einbiifien und sich fortan
dem Weitbewerb der breiten Masse der Mittelklasse-Restaurants (s.u.) ausgesetzt sehen — mit
weitreichenden dkonomischen Folgen (SNYDER und COTTER, 1998).

Das Segment der biirgerlichen deutschen und internationalen Kiiche befindet sich z.T. in ei-
ner dhnlichen Ausgangslage wie die eingangs vorgestellten einfachen Gast- und Imbissbetrie-
be. Kapitalmangel schlieBt klassische Werbung weitgehend aus. Stammkundenbindung, loka-
le PR und Sponsoringaktivititen stehen im Vordergrund und zahlen sich z.B. bei der Ausrich-
tung von Festlichkeiten aus. Als Familienbetriebe, hiufig mit eigenem Immobilienbesitz,
kinnen sic relativ kostengiinstig arbeiten, allerdings kann aul den Einsatz von Angestellten
nicht mehr verzichiet werden. Als Qualititssignal dominiert der persdnliche Kontakt des Wir-
tes zu seinen Gisten, der iiber den Vertrauensaufbau ein hohes Maly an Kundenbindung er-
mdglicht. Insgesamt sinkt aber der Marktanteil dieser strategischen Gruppe, da es ihr an ei-
genstindigen Qualititssignalen fiir herausgehobene gastronomische Leistungen im Vergleich
zur Sternegastronomie fehlt (FLab, 2001, S. 42) und sie zugleich dem Variety Seeking-
Behaviour vieler Verbraucher in der Angebotspolitik nicht gerecht wird.

An dem Abwechslungs- und Neuigkeitsstreben vieler Konsumenten setzen Unternehmen der
Szene- und Trendzastronomie an (z.B. Tex-Mex, Finger Food oder Sushi-Bars). Sie treten
sowohl als kleine Filial- oder Franchisesysteme wie auch als Einzelbetriebe am Markt aufl
Dic geringe Fertipungstiefe und die ausgeprigte Angebotsstandardisierung sind vergleichbar
zur Systemgastronomie. Die fehlende Filialdichte in der Fliche ldsst jedoch ein klassisches
Markenkonzept nicht zu. Andererseits fehlt auch der direkte persénliche Kontakt des Be-
trichsinhabers zum Kunden, so dass ein Beziehungsmanagement erschwert wird. Zwei For-
men des Signaling stehen deshalb im Vordergrund: Einmal wird vergleichbar zur Sternegast-
ronomie versucht, fiber Szenefithrer und -zeitschriften ein Referenzsystem aufzubauen. Ange-
sichts der hohen Fluktuation und der heterogenen Herkunft der Betriebe erweist sich dies je-
doch als schwieriger. Wirkungsvoller ist dagegen die Strategie, die Mund-zo-Mund-Werbung
nicht nur — wic in der Informationsékonomie iiblich — als Sereeninginstrument der Konsu-
menten anzusehen (KAas, 1991), sondern aktiv zu initiieren. Vorteile der Mund-zu-Mund-
Werbung sind ihre Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit, da Kunden nicht zu einem positiven
Urleil gezwungen werden kénnen (ROSEN 2001, 8. 93). Die Identitikation neuer Modestro-
mungen iiber Trendscouting (HORX, 1998), die zielgerichtete Ansprache von Meinungsfiih-
rern (KROEBER-RIEL, 1999, S. 605ff.), die Initilerung von Kommunikationsanldssen durch
besondere Events (ROSEN, 2001, S. 87) wi. sind Schliisselinstrumente eines aul die Erzeu-
gung von Hypes gerichteten Szenemarketings.
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+ Fazit

Der vorliegende Beitrag stellt erste Hypothesen zur Systematisicrung des Gastronomie-
Markleg vor, die aufgrund der dulerst defizitiren Datengrundlage noch einer weiteren empiri-
schen Uberpriifung bediirfen. Es zeigt sich aber, dass ein Riickgriff auf dkonomische Theo-
rien der Vielschichtigkeit des Marktes gerecht werden kann und differenzierte Fragestellun-
gen erlaubt. Angesichts der dkonomischen Bedeutung des Aulier-Haus-Verzehr-Marktes (iir
den Lebensmittelkonsum (ca. 35 % Verzehranteil, GV-NET, 1999) und des dazu im Ver-
gleich rudimentiiren Forschungsstandes bietet sich hier ein breites Feld fiir die Agrarskono-
mie.

Literatur

AKERLOF, G (1970): The market for lemons: quality, uncertainty and the market mechanism.
In: Quarterly Journal of Economics 84, H. 3. S. 488-500.

BODENSTEIN, G., SPILLER, A. (1998): Marketing: Strategien, Instrumente und Organisation.
Landsberg/Lech.

Bucnanan, LM. (1965): An Economic Theory of Clubs. In: Economica 9, Februar, S. 1-14.

CoTTER, M., SNYDER, W. (1998): How Guide Books affect Restaurant Behavior. In: Journal
of Restaurant & Foodservice Marketing 3, H. 1, 8. 69-75.

DarBy, M. R., KarNI, E. (1973): Free Competition and the Optimal Amount of Fraud. In:
The Journal of Law and Economics 16, H. 4, S. 67-88.

FLap, P.O. (2001): Dienstleistungsmanagement in der Gastronomie und Foodservice-
Industrie. Frankfurt a. M.

GV-NET (1999): AuBer-Haus-Verzehr erreicht iiber 40 Prozent und deutsche Kiiche gewinnt.
In: www.gv-net.de vom 26.10.2000.

HANSSLER, K.-H., (2001): Management in der Hotellerie und Gastronomie; betriebswirtschafi-
liche Grundlagen. Miinchen.

Horx, M. (1998): Megatrends fiir die spiten 90er Jahre. Diisseldorf,

Kaas, K. P. (1990): Marketing als Bewiltigung von [nformations- und Unsicherheitsproble-
men im Markt, In: DBW 50, H. 4, S. 539-548.

Kaas, K. P. (1990): Marktinformationen: Sreening und Signaling unter Partner und Rivalen,
in: ZIB 60, H. 3, §. 357-370,

KauB, E. (1990): Erfolg in der Gastronomie. 2. Aufl., Frankfurt a. M.
Kaus CONSULT (Hrsg.) (1996): Gastronomie der Zukunft, Frankfurt a. M.
KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P. (1999): Konsumentenverhalten. 7. Aufl., Miinchen.

PORTER, M. (1999): Wettbewerbssirategie: Methoden zur Analyse von Branchen und Konkur-
renten. 10. Aufl., Frankfurt a. M,

ROSEN, E. (2001): The anatomy of buzz: creating word-of-mouth marketing. London.

RusT, R.T., Zirrnamr, V.A., LEMON, K.N. (2000): Driving customer equity: how customer
lifetime value is reshaping corporate strategy. New York.

SANDLER, T., TSCHIRHART, 1. (1997): Club theory: Thirly vears later. In: Public Choice 93,
H. 3/4, S. 335-355.

449



ScumirT, G. (1995): Familien- und/oder [ohnarbeitskrilie in der Landwirtschafl? Das ist hier
die Trage. Diskussionsheitrag 9305 des Instituts tlir Agrartkonomie der Universitiit
Gottingen.

SEEL. B, (1999): Familifre Arbeitsteilung — Versagt der dkonomische Erklarungsansalz? In;
Jahrbiicher fiir Nationalokonomie und Statistik 219, H. 5/6, S. 692-71 1.

Snyner, W., Correr, M. (1998): The Michelin Guide and Restaurant Pricing Strategies. [n:
Journal of Restaurant & Foodservice Marketing 3, H. 1, 8. 51-67.

SPREEMANN, K. (1988): Reputation, Garantic, Information, in: ZfB 58, H, 5/6,'S. 613-629,
SUBENBACH, P, (1991): Marketingforschung in der Gastronomie. Niimberg.
Synow, I. (1994): Franchisingnetzwerke, in: ZIB 64, H. 1. S. 95-113.

Trnpira, [ (2001): Zur Akzeplanz von Gastronomieeinrichtungen in Betrieben des stationé-
ren Einzelhandels. Dissertation der Universitit Essen.

WEIBER, R., ADLER, J. (1995): Informationsékonomisch begriindete Typologisierung von
Kaufprozessen. In: Ztbf 47, H. 1, 5. 43-65.

450



