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WM -Gastfreundschaft

Wenn es nach Ernst Fischer, dem Prasi-
denten des Deutschen Hotel-und Gast-
stattenver bandes geht, soll sich Deutsch-
land unabhéangig von allen FulRballer-
gebnissen zur WM 2006 in jedem Fall
gastronomisch als Weltmeister préasen-
tieren. In Verbindung mit der Liberali-
sierung des Ladenschlussgesetzes fordert
er eine Ausdehnung der Offnungszeiten
in gastronomischen Betrieben. Fischers

EXPRESS

'
S

Eis im Glas: Da wird den
Gastronomen warm ums Herz

die Experten von ENODISin dieser Materie besonder s gut
aus. Sie verkaufen mit den Marken , Scotsman“ und
»lcematic* Technologien zur Eisherstellung, diein der Welt
fuhrend sind. Mit den beiden Marken verfiigt ENODI S tiber
die grofte Produktvielfalt in der Welt und auch Gber das
weltweit dichteste Distributionsnetz. Service also ist niemals

Eis, auf einen Nenner gebracht, ist Wasser im Aggregatzu-
stand. Fir die, die solchesim Laufeder Zeit und im Umgang
mit dem normalsten aller Stoffe vergessen haben sollten,
erklart der Brockhaus etwa so: Eisist Wasser in seiner nicht
normalen Erscheinungsform. Dietritt ein bel ,, normalem*
Luftdruck und einer Temperatur von Null Grad. Okay.

O-Ton: ,, Esdarf nicht sein, dass zur Ful3-
ballweltmei ster schaft kommunale Ord-
nungshiter immer noch um 22 Uhr die
Biirgersteige hochklappen.“ Dieinter-
nationalen Gaste, die nach Deutschland
kommen seien anderes gewohnt, und
auch die Deutschen wiinschten in zwei
Drittel Mehrheit, einen Service in der
AuRengastronomie bis Mitternacht. Ein
Fufballspiel dauere im Normalfall 90
Minuten. Was davor und danach
passiere, entscheide aber oft auf Jahre
hinaus Uber den guten oder schlechten
Eindruck, den ein Gastgeberland hin-
terlasse. Die deutschen Gastronomen sei-
en deshalb die wichtigsten Botschafter
im Sinne eines nachhaltigen Tourismus
und hatten die Unterstitzung der
Politik verdient, so der DEHOGA-
Prasident.

...Moment mal...

. pardon, mit dem
einen Moment st
es im vorliegenden
Falle nicht ganz ge-
tan. Unsere neuester
ENODIS— Express hat
eswohl verdient, dass :
man sich etwas mehr AndreaHagspiel
Zeit for ihn nimmt, |n Marketingleitung
Ihm steckt Profitables. Nicht auf den
ersten Blick, sondern beim gezielten
Durchlesen werden Sie etwas entdecken,
dass |hnen und/oder ihren Betrieb niitz-
lich sein kann. Auf Seite 3 erfahren Sie
beispielsweise, wie man Eis gewinn-
bringend ins Getrankeglas einbringt.
Mc Donalds lasst grufRen. Auf Seite 7
beschreibt der griechische Gastronom
Dimitriadis das Geheimnis seines Erfolgs
an Hand eines Credos, auf Seite 6 gibt
der renommierte Fachplaner Klaus Die-
ter Bendt einen Blick in seine Kreativ-
abteilung frei, gibt Tipps zur Optimie-
rung einer Profikliche, sofern deren
Effektivitat durch Neubau oder Sanie-
rung gesteigert werden soll. Und auf
Seite 8 wartet im Rahmen unseres Kreuz-
wortrétsels ein auergewdhnlicher Preis
auf Sie: Mit etwas Fachwissen und
Fortunas Hilfe namlich kénnen Sie eine
Reise nach Malta gewinnen. Warum
gerade Malta? Die Antwort gibt hnen
die grof3e Reportage auf Seite 4.
Vielleicht geben Sie mir am Ende der
L ekture recht: Es hat sich gelohnt, dem
ENODIS — Express mehr als einen
Moment zu gonnen.
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Wissen ist Macht, aber wenn man’sim gastronomischen

eine Frage.

Alltag nicht weil3, macht’s auch nichts. Dafuir kennen sich

In welcher Form und Menge und fiir wel-
che Zwecke Eis bendtigt wird - ENODIS
kann es mit den Serienmaschinen von
~lcematic’ und ,, Scotsman” bieten. Ganz
gleich, ob es sich um Tagesrationen han-
delt, diein Kilos oder in Tonnen gemes-
sen werden. Richtig gelesen. Biszu 24
Tonnen Eis, in Form von Scherben ndm-
lich, kann der Jumbo-Scotsman mit der
Typenbezeichnung ,, EVE 2401" produ-
zieren, ist damit die grofdte Eismaschine
der Welt, diein Serie gebaut wird. Und
wo esnétig ist, schluckt Jumbo auch sal-

Ziges Meerwasser, um es beispielsweise
fUr Bauarbeiten in den Aggregatzustand
Zu versetzen. Etwa am persischen Golf
bei der Produktion von Beton fir die
Megaprojekte der Sheiks. Wegen der
grof3en Hitze muss dort das Wasser fur
die Speisemischungen heruntergekihit
werden, da sonst der von ihnen ge-
winschte Effekt, als Bindemittel zu
wirken, nicht eintritt. Gleichermal3en im
Stral3enbau des Orients, wo mit Eis-
scherben die Teerdecken abgekihlt

Fortsetzung auf Seite 2

Eisim Glas schafft ein
wi,ﬁJ/wi n Situation:
Dem Gast schmeckts
besser - der Gastronom
verbessert seinen Profit.

Vor den Folgen einer Ausbreitung des
»Burn-out“- Syndroms und dessen
Unterschétzung warnt die in Wyhl/Baden
ansassige Unternehmensberaterin fir
Gastronomie, Hotellerie und Catering,
Begte Braunsberger. Nach ihren Erkennt-
nissen seien etwa eine Millionen Men-
schen in Deutschland an einem ,, burn-
out* Syndrom erkrankt. Viele darunter,
die in gastronomischen Berufen arbei-
ten, Koche wie Kellner. Hoch sei die
Dunkelziffer gerade unter den Filhrungs-
kraften. , Anféllig fur ,Burn out* sind
vor allem Menschen in Sozial- und
Dienstleistungsberufen“, so Beate
Braunsberger. Das Fatale an der Krank-
heit sei, dass sie sich zunéchst hinter
Erscheinungen verberge, die sich im

(beruf-lichen) Alltag als durchaus erstre-
benswert darstellen, wie beispielsweise
Ehrgeiz, Eifer, Verantwortungsiibernah-
me, Arbeitssucht und Aufopferungsbe-
reitschaft. , Doch diese positiven Eigen-
schaften,” so Beate Braunsberger, ,, schla
gen bei der Entwicklung zum schwer-
wiegenden ,, Burn-out-Syndrom® um in
Zynismus, Selbstzerwirfnis, Stressauf-
bau, Erschépfung 0]l
schon bei gering-
ster Anstrengung.”
Im intim-privaten
Bereich fiihre Sex-
sucht zu Libido-
verlust, Harmonie-
wunsch zu Streit,
Begeisterung zu

Frustration sowie zur inneren Leere, die
der Erkrankte haufig durch Fresssucht,
Nikotin — und Alkoholmissbrauch auf-
zufillen versuche. Den Schaden, den
unsere Wirtschaft durch ,, Burn out erlei-
de, bezifferte die Unternehmensbe-
raterin auf etwa 30 Milliarden Euro
jahrlich. Beate Braunsberger ist zu errei-
chen Uber die Branchenvereinigung
»Vision 2020“ Tel. 02304 —
850 500, Stoltenhoffmiihle 3
in 52249 Eschweller, internet:
info@vision 2020.de, die sich
des Themas angenommen hat.

Sispringer Sven Hannawald:
Prominentes Opfer des
"burn-out-Syndroms’
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Fortsetzung von Seite 1

werden. Der gewaltige Bedarf
vor Ort lasst sich nur mit einem
Scotsman-Jumbo decken.

Das Tagesgeschéaft in unseren
Breiten sieht anders aus: Cola,
Cocktails, Currywurst. Auch hier
richtig gelesen. Keine Wurst ent-
steht ohne die Zugabe von Eis.
Warmschlachtung paradox? Mit-
nichten. Eis verbessert — aul3er
wenn es sich um Mettwurst
handelt — die Konsistenz der
Produkte, kiihlt die Messer der
Kutter herunter, die sonst bei der
Wurstproduktion heil3 laufen
wiirden.

Vom Fleisch zum Fisch. Seit Ein-
fuhrung der HACCP-Hygiene-
richtlinie greift auch die Fisch-
industrie verstérkt auf Eis zuriick,
weil sich damit am besten eine
ununterbrochene K iihlkette vom
Fischfénger bis zum Kunden
darstellen l&sst. Letzterem pra-
sentiert sich der Fisch in der
Vitrine oder auf der Theke ver-
starkt auf Contoureis statt auf
Flockeneis. Vorteil: Die Contourchips
haben auf Grund ihrer dichten Pressung
eine hohe Standzeit. M tissen gegentiber
Flocken nicht drei oder vier Mdl, sondern
nur einmal am Tag ausgewechselt wer-
den. Contoureis |asst jedes Produkt, spe-
ziell mit Beleuchtungseffekten, edel und
attraktiv erscheinen. Achtung: Auf den
Einsatz von Scherbeneis, wie bisher
immer noch vielfach tblich, sollte bel der
Prasentation von Fisch und auch von
Fleisch verzichtet werden. Scherbeneis

erzeugt tiefe Temperaturen unter denen
Foodprodukte leicht verbrennen.

Doch Eisist nicht allein zum Kiihlen da.
Eis in der Gastronomie z&hlt zu den
wichtigsten und effektivsten Gewinn-
bringern von allem, was tiber die Theke
geht. Eisim Glas spart andere Ware. Wer
einem Getrank vierzig bis funfzig
Gramm Eis (im 0.2 Glas) zusetzt, macht
pro , Portion" etwa 20 Prozent Gewinn.
DaEis auch in seiner nicht ,,normalen

Scotsman baut die gr6i3ten Eismaschinen der Welt: Tagesleistung 24 Tonnen
zum Kihlen von Beton und Strafenbel @gen am Persischen Golf

Erscheinungsform® Wasser und somit ein
Lebensmittel ist, muss am Ende nur die
Fillung bis zum Eichstrich stimmen.
Womit, ist dem Gesetzgeber egal — und
der Kunde schluckt’s. Denn eine Cola
ohne Eis wére etwa so wie Mc ohne
Donald. Und der wird's wissen. Bei
jahrlich etwa 350 Millionen verkauften
Cola-Portionen, deutschlandweit. Hoch-
rechnung aus 1250 Filialen und mal je
etwa 1000 alkoholfreien Getrénken an
365 Tagen im Jahr. Ohne Gewéhr.
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lcematic -
Eisbereiter fir alle Falle

Convotherm Verkaufsdirektor Man-
fred Sussmann gehért zu den erfah-
rensten Kennern der Branche. Der
Umgang mit Marken der GroRRkiichen-
technik ist sein Metier. EE fragte
ihn, was hinter der, in diesen Tagen
des Preiskampfes so oft gebrachten
Formel stehe, daR die ,Marke" als
Qualitatsversprechen alle Preise
rechtfertige.

Manfred Sussman: Zunéchst einmal
muss man unterschei den zwischen Mar-
ken des Konsums und der Investition.
Uberspitzt formuliert heil’t das: Die
Marke des Konsums ist geprégt von der
Sehnsucht des Kunden nach Life Style
und Trends. Die Marke der Investition
bestimmt der Kunde durch seinen
Anspruch an Qualitét, Zuverlassigkeit,
Serviceleistungen, Nutzeneffekte. Beim
Investitionsgut macht der Kunde seine
Marke, beim Konsumgut bestimmt ein
Designer einen Trend.

EE: Marke hat aber auch etwas mit
Marketing zu tun, oder...

Manfred Sussmann: Vdllig richtig, aber
die Marken der Investitionsguterindustrie
verlangen vielmehr Nahe zum Kunden
als die des Konsums. Erstere wird nur
dann eine Marke, wenn die Verbraucher
ihren Sinn und ihren Nutzen bestétigt
haben. Eine Marke des Konsum dagegen
ist fliichtig. Bezogen bei spiel sweise auf

Manfred Sussmann,

Ver kaufsdirektor, Convotherm

eine Profikiiche konnen wir nicht eines
Tages sagen: Wir sind nicht mehr da,
sehen Sie zu, woher Sie ihre Ersatzteile
bekommen. Dasist anders, wenn Sieein
Polohemd gekauft haben. Daf ir braucht
man keine Garantieaussage.

EE: Was macht dann aber eine
Marke auf dem Markt der Investi-
tionsglter aus?

Manfred Sussmann: Wenn eine Marke
der Investitiongtiter-Hersteller nicht halt
was sie verspricht, fallt sie beim Kunden
durch. Das kann verheerende Folgen
haben. Ein HeiRluftdampfer kostet nun
mal das Vielfache eines Polohemds.
Lassen Sie mich das ganz deutlich noch
einmal sagen: Das Polohemd ist das Pro-
dukt eines Designers. Ein Produkt, etwa
wie ein Convotherm-Heif3luftdampfer,

ist die Summe tausendfacher Kunden-
kontakte und die Forderung tausender
von Kunden nach Vorteilen fir den
individuellen Bedarf.

EE: Worin bestehen denn solche?

Manfred Sussmann: Wer ein Marken-
produkt kauft, zahlt im ersten Moment
mehr als der, der — etwa einen Hei3luft-
dampfer - per Handschlag im Hinterhof
erwirbt. Mit dem Erwerb eines Marken-
produktsist jedoch nicht alein der Kauf
eines Gerétes verbunden sondern, auch
die Garantie einer Amortisation durch
eine geringe Ausfdlquote, durch eine per-
manente Betreuung, die nicht nur dem
Gerét, sondern auch dem Kunden gilt.

EE: Und wiesieht die—beispielsweise
in lhrem Fall - aus?

Manfred Sussmann: Wer ein Convo-
therm — Produkt kauft, kauft inclusive ein
Paket von Dienstleistungen. Beispiels-
weise: Schulung des Fachhandel spart-
ners, Schulungen des Endkunden, Bera-
tungen die vor einem Verkaufsabschluss
stehen, weil wir unsim Sinne der Kun-
denzufriedenheit einen Uberblick iiber
die Gesamtsituation verschaffen. Die
Betreuung schliefdt ein, dass wir per Hot-
line rund um die Uhr, an jedem Punkt der
Erde firr unseren Kunden erreichbar sind,
dass wir den schnellsten Ersatzteil servi-
ce bieten, den man sich denken kann.

EE: Soll sein — aber Otto Normal-
verbraucher sieht hinter der Marke
auch ein ganz profanes Qualitats-
ver sprechen.

Manfred Sussmann: Das muss auch so
sein. Deshalb veréffentliche ich hier
erstmals Ausziige aus dem Convotherm-
Credo, das fir jeden unserer Kunden
verbindlichist:

- Die Qualitatssicherung nach
I SO 9000 ff

- Erfillung aler Richtlinien, die die
EU bezlglich der Sicherheit
vorschreibt.

- Ersatzteilversorgungssicherheit
flr mindestens zehn Jahre

- Technische Dokumentation nach
nationalen und internationalen
Standards

- Planungshilfen fur CAD-Branchen-
[6sungen

- Kein Einsatz umweltbel astender
Materialien

- Ricknahme, Recycling und
Entsorgung von Altgeréten

Sie sehen, der Kunde bekommt mit dem
Kauf einer Marke etwas, worauf er sich
hundertprozentig verlassen kann.



Peter Dreesen

ENODIS-Verkaufsleiter
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