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EIN HAPPYCHEF-LEITFADEN

Der ultimative Leitfaden fur lhre
Speisekarte & Getranke

I rgendwo auf |hrer Karte steht in diesem Moment ein Gericht, das Sie bei
jeder Bestellung Geld kostet. Gut maglich, dass es genau das ist, auf das
Sie am stolzesten sind. Gaste fotografieren es, Bewertungen erwahnen es
— und heute Abend frisst es wieder still Marge aus |hrer Kuche. Welches
Gericht? Wenn Sie das nicht in zehn Sekunden beantworten kdnnen, trifft

Ihre Karte Entscheidungen ohne Sie.

Eine Speisekarte sieht aus wie eine Liste von Gerichten. In Wirklichkeit ist
sie ein Laden auf einer Seite, in dem der durchschnittliche Gast 109
Sekunden verbringt — und in dem winzige Entscheidungen Tausende
Euro pro Jahr bewegen: wo ein Gericht auf der Seite steht, ob der Preis
ein €-Zeichen tragt, was die Beschreibung flUstert. Dieser Leitfaden geht
das alles in sechs Kapiteln durch — von der Vier-Felder-Matrix, die lhre
Karte rontgt, bis zum saisonalen Feinschliff, der sie scharf halt. Am Ende
wissen Sie genau, was jeder Teller verdient — und warum |hr Bestseller
Ihr schlechtestes Gericht sein kdnnte.

Thibault Van de Sompele Griinder von HappyChef
entwickelt mit und fur Gastronomen
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KURZ GEFASST

Das Wichtigste in Kurze

Klassifizieren Sie jedes Gericht quartalsweise in Stars, Zugpferde,
Schlafer und Ladenhuter nach Marge x Beliebtheit — und handeln Sie pro
Quadrant unterschiedlich.

Kalkulieren Sie Rezepte aufs Gramm 28-32% Wareneinsatz ist Fine-
Dining-Gesundheit; was Sie nicht messen, driftet Richtung 38%.

Bepreisen Sie das Erlebnis, nicht die Zutaten streichen Sie €-Zeichen,
ankern Sie mit einem Premium-Gericht und lassen Sie die Prix-fixe-
Struktur die schwere Arbeit machen.

Getranke sind die Halfte lhres Margenmotors offene Weine,
Begleitungen und eine knappe Cocktailkarte verdienen pro
Arbeitsminute oft mehr als die Klche.

Beschreibungen verkaufen Herkunft, Technik und Geschmacksworter
heben die Bestellungen eines Gerichts messbar; sentimentaler Ballast
begrabt Ihre Stars.
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DIE MATRIX

Lesen Sie lhre Karte wie ein Ingenieur: Stars,
Zugpfterde, Schlafer, Ladenhuter

—— KERNERKENNTNIS

Menu-Engineering ordnet jedes Gericht auf zwei Achsen an —
Deckungsbeitrag und Beliebtheit — und ergibt vier Quadranten: Stars
(hoch/hoch), Zugpferde (beliebt, margenschwach), Schlafer (profitabel,
unbeliebt) und Ladenhuter (keins von beidem). Ein Quartalszyklus aus
Klassifizieren und Handeln hebt die Gesamtmarge der Karte
typischerweise um 10-15%.

DIE MATRIX FIG. 01

Stellen Sie jedes Gericht grafisch dar: Marge x Beliebtheit

Pflugpferde beliebt, geringe Marge
Ratsel Hohe Marge, geringer Umsatz
Hunde léschen oder Uberarbeiten
+10— Durch das Sortieren von Gerichten in vier Quadranten kann der Menugewinn um 10-15
15% % gesteigert werden.

Sie konnen keine Karte fuhren, die Sie nie vermessen haben. Die Methode — seit den
1980ern verfeinert und bis heute ungeschlagen — kostet einen ruhigen Nachmittag pro
Quartal: Verkaufsmix exportieren, jedes Gericht ehrlich kalkulieren (Kapitel 2) und jedes in
der Matrix platzieren.
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Quadrant Profil Der Zug

Stars Hohe Marge, hohe Schutzen: nie beilaufig verandern, die besten
Beliebtheit Platze auf der Karte, das Team nennt sie zuerst

Zugpferde Beliebt, aber Umbauen: Portion der teuren Komponente

(Plowhorses) margenschwach trimmen, SchlUsselzutat nachverhandeln oder

den Preis um 1-2 € anheben

Schlafer Profitabel, aber Fordern: bessere Beschreibung, bessere
(Puzzles) Ubersehen Platzierung, eine Service-Geschichte — oder das
Gericht komplett umbenennen

Ladenhuter Wenig Marge, wenige Ohne Sentimentalitat streichen — jeder
(Dogs) Bestellungen Ladenhuter stiehlt einem Star Aufmerksamkeit

Der komplette Durchgang inklusive der Kalkulationslogik steht in Menu-Engineering.

Die Disziplin, die es zum Laufen bringt

Zwei Fehler téten die meisten Versuche. Erstens: Kalkulieren nach GefUhl — ,die Ente liegt
wahrscheinlich um die 30%" — das heilt Kapitel 2. Zweitens: Sentimentalitat — der
Lieblings-LadenhUter des Chefs, der jede Bereinigung Uberlebt, weil eine Geschichte daran
hangt. Die Matrix ist keine Kritik am Kochen; sie ist ein Sitzplan fur Gerichte. Auch eine Drei-
Sterne-Karte hat Zugpferde — das Handwerk besteht darin zu wissen, welche sich ihren
Platz verdienen.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Exportieren Sie die Verkaufe des letzten Monats pro Gericht. Markieren Sie —

noch ohne Kalkulation — lhre gefuhlten Stars und LadenhuUter. Heben Sie die
Liste auf: Nach Kapitel 2 kalkulieren Sie sauber nach und entdecken, welche
Instinkte teuer waren.
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DAS GEHEIMNIS DES KUCHENCHEFS

Warum lhr teuerstes Gericht nie Ihr Bestseller sein sollte

Ein Luxus-Flaggschiff — der Kaviargang, der ganze Steinbutt fur zwei — verdient
sein Geld gréftenteils, ohne bestellt zu werden. Es verankert die Preisobergrenze:
Neben einem Plateau fur 120 € liest sich das Degustationsmenu fur 68 €
vernunftig. Okonomen nennen das den Decoy-Effekt. Wird das Flaggschiff je Ihr
Bestseller, ist Ihre Obergrenze zu niedrig — heben Sie sie an und sehen Sie zu, wie
sich die Gerichte darunter leichter verkaufen.

MEHR ERFAHREN

Menu-Engineering ist die Kunst und Wissenschaft, Ihre Speisekarte so zu gestalten,
dass der Umsatz maximiert wird.

Es kombiniert Psychologie, Design und Daten, um Gaste subtil zu Gerichten mit hoheren
Margen zu lenken. In diesem ausfuhrlichen Leitfaden lernen Sie die Techniken, die
Spitzenrestaurants nutzen, um ihre Rentabilitat zu steigern, ohne die Qualitat oder das
Gasteerlebnis zu beeintrachtigen.

Ihre Speisekarte ist mehr als eine Liste von Gerichten —sie ist ein Verkaufsinstrument. So
wie ein guter Webshop Produkte strategisch prasentiert, kann eine clever gestaltete
Speisekarte Gaste zu Gerichten lenken, die sowohl fur sie als auch fur Sie ideal sind. Das
beste MenuU-Engineering fuhlt sich fur den Gast naturlich an, wahrend es hinter den
Kulissen |hre Rentabilitat erheblich verbessert.

Was ist Menu-Engineering?

Menu-Engineering ist ein systematischer, datengetriebener Ansatz, um |lhre Speisekarte zu
analysieren und zu optimieren. Es wurde in den 1980er-Jahren an der Michigan State
University entwickelt und seitdem von Gastronomie-Profis weltweit verfeinert. Es dreht
sich um zwei Kernfragen fur jedes Gericht:

1. Beliebtheit: Wie oft wird es im Vergleich zu anderen Positionen bestellt?

2. Rentabilitat: Wie viel verdienen Sie daran (Deckungsbeitrag = Verkaufspreis minus
Zutatenkosten)?

Indem Sie jedes Gericht anhand dieser beiden Dimensionen in einer Matrix abbilden,
erhalten Sie konkrete Einblicke, welche Positionen Sie bewerben sollten, welche verbessert
werden mussen und welche Sie vielleicht von lhrer Karte streichen konnen.

Die Menu-Engineering-Matrix

Auf Basis von Beliebtheit und Rentabilitat teilen Sie Gerichte in vier Kategorien ein:


https://happychef.cloud/de/blog/gaesteerlebnis/gaesteerlebnis-verbessern.html
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Stars (Sterne)

Hohe Beliebtheit + hohe Marge

- Das sind Ihre Aushangeschild-Gerichte - viel bestellt und profitabel
- Strategie: Prominent prasentieren, nicht verandern
- Platzieren Sie sie an den ,Hotspots" Ihrer Karte (Mitte, oben rechts)

- Schulen Sie Ihr Personal, diese aktiv zu empfehlen

Puzzles (Ratsel)

Niedrige Beliebtheit + hohe Marge

- Profitable Gerichte, die unterschatzt werden

- Strategie: Besser prasentieren und bewerben

- Verbessern Sie Namen und Beschreibung

- Verschieben Sie sie an eine prominentere Position

- FUgen Sie ein Label ,Empfehlung des Klichenchefs" hinzu

- Erwagen Sie, ein Foto hinzuzuflugen

Plowhorses (Arbeitspferde)
Hohe Beliebtheit + niedrige Marge

- Gaste lieben sie, aber Sie verdienen wenig daran

- Strategie: Marge erhohen, ohne Beliebtheit zu verlieren

- Erhdéhen Sie den Preis vorsichtig (testen Sie in kleinen Schritten)

- Optimieren Sie Zutaten, ohne Qualitat einzubURen

- Analysieren Sie die PortionsgréfRe — kdnnen Sie Beilagen separat verkaufen?

- Verschieben Sie sie an eine weniger prominente Position

Dogs (Hunde)
Niedrige Beliebtheit + niedrige Marge

- Weder beliebt noch profitabel
- Strategie: Entfernen oder drastisch neu gestalten
- Manche ,Dogs" haben eine strategische Funktion (Kindermenu, vegetarisch)

- Wenn sie bleiben, platzieren Sie sie unauffallig und investieren Sie nicht in sie

Ihre Speisekarte analysieren: ein Schritt-fur-Schritt-Plan

Schritt 1: Sammeln Sie Ihre Verkaufsdaten

Nutzen Sie Restaurant-Analytics, um pro Gericht zu erfassen:

- Anzahl der Verkaufe (letzter Monat/letztes Quartal)
- Kostenpreis (Zutaten)
- Verkaufspreis

- Deckungsbeitrag (Verkaufspreis — Kostenpreis)


https://happychef.cloud/de/blog/personal/personal-gastronomie.html
https://happychef.cloud/de/blog/digital-daten/restaurant-analytics.html
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HAUFIGE FRAGEN

Was ist MenuU-Engineering und wie wende ich es in meinem Restaurant an?

Menu-Engineering analysiert Ihre Gerichte nach Beliebtheit (wie oft bestellt) und
Profitabilitat (Marge). Sie kategorisieren jedes Gericht als ,Star”, ,,Arbeitspferd”, ,Ratse
JVerlierer® und passen Ilhr Karten-Design entsprechend an.

|u

oder

Wie nutze ich die Platzierung auf meiner Karte, um mehr zu verdienen?

Platzieren Sie Stars an den sichtbarsten Stellen (oben rechts auf jeder Seite). Positionieren
Sie Ratsel neu oder nehmen Sie sie in die Empfehlungen auf. Entfernen Sie Verlierer oder
erhohen Sie deren Preis. Minimieren Sie die Sichtbarkeit von Arbeitspferden.

Wie berechne ich die Profitabilitat jedes Gerichts auf meiner Karte?

Ziehen Sie die gesamten Zutatenkosten vom Verkaufspreis ab und teilen Sie das Ergebnis
durch den Verkaufspreis, um die Gewinnmarge zu erhalten. Streben Sie mindestens 65-70
% Marge pro Gericht an.
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KOSTENKONTROLLE

Kontrollieren Sie cdie Kosten unter jedem Teller
— aufs Gramm

—— KERNERKENNTNIS

Wareneinsatz-Kontrolle heif3t: eine Rezeptkarte mit Grammkalkulation fur
jedes Gericht, woéchentliches Verfolgen der Gesamtquote und
systematische Abfallreduktion. Fine Dining ist bei 28-32% Wareneinsatz
gesund; unvermessene Karten driften durch Portionsschleichen,
Preissteigerungen und Tonnenverluste Richtung 38%.

KOSTENKONTROLLE FIG. 02

Schwankungen der Lebensmittelkosten ohne wéchentliche
Nachverfolgung

Ziel 28-32 %

380/0 Unbeobachtet steigen die Lebensmittelkosten von gesunden 28-32 % auf 38 %

Die Marge entsteht nicht an der Kasse; sie entsteht auf dem Schneidebrett. Drei stille Lecks
tragen sie davon: Portionsschleichen (die 160-g-Portion, die 180 g wurde, weil niemand
mehr wiegt), Lieferantendrift (die Sahne, die Uber sechs Rechnungen hinweg 14% teurer
wurde, ohne dass jemand verglichen hat) und die Tonne (Paruren, Uberproduktion, das
Tagesgericht, das sich nicht verkauft hat).
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Rezeptkarten sind der Vertrag

Jedes Gericht bekommt eine Karte: Zutaten in Gramm, aktueller Lieferantenpreis, Ausbeute
nach dem Parieren, Soll-Tellerkosten. Das ist keine Burokratie — es ist der einzige Weg, wie
die in Kapitel 1 konstruierte Karte konstruiert bleibt. Wenn die Karte sagt, der Rehteller
kostet 9,40 €, und die Matrix sagt, er ist ein Star bei 34 €, haben Sie einen Fakt. Ohne die
Karte haben Sie eine Stimmung. Die komplette Methode steht in Wareneinsatz
kontrollieren.

Abfall ist Marge in der Tonne

Studien beziffern den Lebensmittelabfall in Restaurants auf 4-10% des Einkaufs — bei Fine-
Dining-Zutatenpreisen ist das obere Ende ein voller Punkt Nettomarge. Die
Gegenmalnahmen verstarken einander: Parure-zur-Garnitur-Denken (das Fenchelgrin ist
die Garnitur des Tellers, nicht der Tonne), Prep-Listen nach Reservierungsprognose und ein
wochentliches Funf-Minuten-Tonnen-Audit. Die Tiefentaktiken stehen in
Lebensmittelverschwendung reduzieren.

- Wiegen Sie die funf teuersten Proteine beim Anrichten — eine Woche lang, jedes
Quartal. Portionsschleichen stirbt im Tageslicht.

- Holen Sie fur Ihre Top-10-Zutaten zweimal jahrlich Vergleichsangebote ein; Treue ohne
Vergleich ist Wohltatigkeit fur Ihren Lieferanten.

- Kalkulieren Sie das Personalessen — es gehort zum Wareneinsatz, und die ehrliche Zahl
verandert Verhalten.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Nehmen Sie Ihr meistverkauftes Gericht und kalkulieren Sie es aufs Gramm

gegen die Rechnungen dieser Woche. Uberrascht Sie die echte Quote um

mehr als zwei Punkte, haben Sie das erste Leck gefunden — und
wahrscheinlich nicht das grofite.

MEHR ERFAHREN

In der Gastronomie zahlt jeder Euro, und nirgendwo wird das deutlicher als bei lhrem
Wareneinsatz.

Mit einem durchschnittlichen Wareneinsatz von 28-35 % lhres Umsatzes bilden Zutaten
einen der groften Kostenposten lhres Restaurants. Der Unterschied zwischen einem
profitablen und einem defizitaren Restaurant liegt oft in nur wenigen Prozentpunkten
Einsparung beim Wareneinsatz. In diesem ausfuhrlichen Artikel teilen wir bewahrte
Strategien, mit denen Sie Ihren Wareneinsatz unter Kontrolle bekommen, ohne Abstriche
bei Qualitat oder Gasteerlebnis zu machen.

n
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Was ist die Wareneinsatzquote und warum ist sie entscheidend?

Ihre Wareneinsatzquote ist die wichtigste finanzielle Kennzahl fur die Gesundheit lhres
Restaurantbetriebs. Die Berechnung ist einfach:

(Gesamte Zutatenkosten / Gesamter Speisenumsatz) x 100 = Wareneinsatzquote

Eine gesunde Quote liegt zwischen 28-35 %, abhangig von lhrem Konzept. Fine-Dining-
Restaurants konnen aufgrund teurerer Zutaten und geringerer Mengen in Richtung 35-40
% tendieren, wahrend Fast-Casual-Konzepte 25-30 % anstreben. Kennen Sie Ihren eigenen
Richtwert und messen Sie konsequent daran.

Warum ist diese Quote so wichtig? Weil sie direkt Ihre Gewinnmarge bestimmt. Wenn lhr
Wareneinsatz von 30 % auf 35 % steigt, verlieren Sie 5 Prozentpunkte Ihres Umsatzes an
Gewinn. Bei einem Jahresumsatz von 500.000 Euro sind das 25.000 Euro weniger Gewinn,
einfach durch ineffizientes Kostenmanagement.

Die vier Saulen eines effektiven Wareneinsatzmanagements

Erfolgreiches Kostenmanagement ruht auf vier grundlegenden Saulen, die
zusammenwirken. Eine Schwache in einer Saule untergrabt die Bemuhungen in den
anderen.

1. Klug und strategisch einkaufen

Der Einkauf ist der Ausgangspunkt des Kostenmanagements. Was Sie fur Zutaten
bezahlen, bestimmt direkt Ihre Marge, aber es geht um mehr als nur Preisvergleiche:

- Verhandeln Sie aktiv: Fragen Sie nach Rabatten bei groReren Mengen, langfristigen
Vertragen oder Exklusivitat. Lieferanten gewahren gerne Rabatte fur Planungssicherheit.
Sehen Sie sich unseren kompletten Leitfaden zum Thema Lieferanten in der
Gastronomie verhandeln fUr die 8 bewahrten Taktiken an.

- Vergleichen Sie Lieferanten systematisch: Holen Sie mindestens 3 Angebote fur Ihre
Basisprodukte ein und Uberprufen Sie diese jedes Quartal. Preise schwanken, und
Loyalitat ohne Vergleich kostet Geld.

- Kaufen Sie saisonal ein: Saisonprodukte sind glinstiger, frischer und schmecken besser.
Passen Sie |hre Speisekarte an das Verfugbare an, statt umgekehrt.

- Kaufen Sie regional, wo moéglich: Weniger Transport bedeutet oft niedrigere Preise,
frischere Produkte und bessere Beziehungen zu Lieferanten, die flexibler sein kbnnen.

- Verhandeln Sie Riickgabemaoglichkeiten: Treffen Sie Vereinbarungen daruber, was mit
Produkten geschieht, die den Qualitatsanforderungen nicht entsprechen.

- Bestellen Sie klug: Bestellen Sie haufiger in kleineren Mengen, um Verderb zu
vermeiden, besonders bei verderblichen Produkten.

Bauen Sie persdnliche Beziehungen zu lhren Lieferanten auf. Sie kdnnen Sie auf Angebote
hinweisen, Innen bei Last-Minute-Notfallen helfen und Uber Kosteneinsparungen
mitdenken.

12
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2. Straffe Lagerverwaltung

Lagerbestand ist gebundenes Kapital, das nicht auf Ihrem Bankkonto liegt. Je besser Sie
Ihren Bestand verwalten, desto weniger Geld binden Sie und desto weniger verschwenden
Sie:
- FIFO konsequent anwenden: First In, First Out muss unverhandelbar sein. Alteste
Produkte nach vorn, neueste nach hinten. Jede Lieferung wird hinten eingeraumt.

- Wochentliche Inventur: Wissen Sie genau, was Sie haben. Ohne Inventur wissen Sie
nicht, was Sie verbrauchen, verschwenden oder nachbestellen mussen.

- Par-Levels festlegen: Bestimmen Sie Mindest- und Hochstbestand pro Produkt auf
Basis von Verbrauch und Lieferzeit. Das verhindert sowohl| Engpasse als auch
UberschuUsse.

- Schwund genau erfassen: Messen Sie, was Sie wegwerfen und warum. Ist es Verderb?
Kuchenfehler? Tellerrtcklaufer? Ohne Daten kdnnen Sie sich nicht verbessern.

- Lagerraume organisieren: Eine organisierte KUhlung und Vorratskammer verhindert,
dass Produkte vergessen werden und verderben.

HAUFIGE FRAGEN

Was ist der ideale Wareneinsatz flr ein Restaurant?

Streben Sie 25-32 % des Umsatzes fur den Wareneinsatz an. Im Fine Dining liegt er
aufgrund teurer Zutaten manchmal hoher. Steigt |hr Wareneinsatz Uber 35 %, ist eine
direkte Optimierung notig.

Wie berechne ich den Wareneinsatz meines Restaurants?

Wareneinsatz % = (Anfangsbestand + Einkaufe - Endbestand) / Umsatz x 100. Erfassen Sie
Anfangs- und Endbestand monatlich und addieren Sie alle Einkaufe.

Wie kontrolliere ich Portionsgré3en, um den Wareneinsatz im Griff zu behalten?

Arbeiten Sie mit Portionskarten, die exakte Grammangaben pro Gericht enthalten,
verwenden Sie eine KUchenwaage fur kritische Zutaten und schulen Sie |hr Kichenteam
auf konstante Portionen. Uneinheitliche Portionierung ist eine der gréBten Ursachen fur
unkontrollierbaren Wareneinsatz.

13
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PREISGESTALTUNG

Bepreisen Sie das Erlebnis, nicht die Zutaten

—— KERNERKENNTNIS

Kartenpreise funktionieren, wenn sie Wahrnehmung steuern:
Wahrungszeichen streichen, Preiskolonnen vermeiden, die zum Scannen
einladen, mit einem Premium-Gericht ankern und mit Prix-fixe- oder
Menustrukturen die Entscheidung vom Preis pro Gericht zum Wert pro
Abend verschieben. Reines Kosten-plus-Bepreisen unterbewertet Fine
Dining systematisch.

PREISGESTALTUNG FIG. 03

Den Preis verankern, den Mittelwert verkaufen

€34.00 fGhlt sich teuer an

€19,90 fahlt sich billig an

1 G Saubere Zahlen - kein Wahrungssymbol, keine .99 — erhdhen den durchschnittlichen Scheck,
© hier 28 €, auf 44 €

Kosten x 3 ist Arithmetik, keine Strategie. Gaste erleben nicht Ihre Kosten; sie erleben einen
Abend — und dessen Preis beurteilen sie gegen Anker, die Sie kontrollieren. Das Handwerk
besteht darin, diese Anker bewusst zu setzen.

Funf Hebel, alle getestet

- Streichen Sie das €-Zeichen. Die MenUpreis-Forschung zeigt: Gaste geben deutlich
mehr aus, wenn Wahrungssymbole fehlen — ,34" liest sich als Zahl, ,€34,00" liest sich als
Zahlung.

14
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- Brechen Sie die Preiskolonne auf. Sauber rechtsblindig gestapelte Preise laden zum
Preisvergleich von oben nach unten ein. Setzen Sie jeden Preis stattdessen still ans Ende
der Beschreibung.

- Ankern Sie hoch. Ein wirklich hochpreisiges Gericht pro Rubrik definiert neu, was
Lteuer” bedeutet (siehe das Geheimnis aus Kapitel 1).

- Gebrochene Preise senden ein Klassensignal: 9er-Endungen (19,90 €) flUstern
Discount; ganze Zahlen (34) lesen sich als Selbstvertrauen. Fine Dining bepreist in
ganzen Zahlen.

- Achten Sie auf die Spreizung: Halten Sie Hauptgange in einem Band von rund 1,6x —
eine Spanne von 26 € bis 68 € macht Gaste preisnervos; 28 € bis 44 € halt die Wahl
beim Appetit.

Struktur schlagt Preisschild

Der starkste Preis-Zug im Fine Dining ist gar keine Zahl — er ist Struktur. Ein Prix fixe
neben a la carte verschiebt die Entscheidung von dreilRig Preisen auf einen, hebt den
Durchschnittsbon planbar und beruhigt die Kiche. Auf dem Gipfel verwandelt das
Degustationsmenu die Preisgestaltung in Storytelling: eine Zahl, eine Reise, Margen Gang
fUr Gang konstruiert, wo kein Gast sie auseinandernehmen kann.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Drucken Sie Ihre aktuelle Karte und kreisen Sie jedes €-Zeichen und jeden
Preis in einer ordentlichen rechten Spalte ein. Das ist die Design-Korrektur fur
morgen — null Kosten, messbarer Effekt, und niemand wird bewusst

bemerken, was sich geandert hat.

MEHR ERFAHREN

Nur wenige Entscheidungen in lhrem Restaurant haben eine so weitreichende
Wirkung wie die Wahl zwischen Prix Fixe und A la Carte.

Es geht weit Uber die Frage hinaus, "wie viel Auswahl gebe ich meinen Gasten". Es ist eine
Entscheidung Uber die finanzielle Architektur Ihres Betriebs: Wie vorhersehbar ist Ihr
Umsatz, wie viel Lebensmittelverschwendung erzeugen Sie, wie effizient arbeitet |hre
Kuche und welche Gaste ziehen Sie an? In diesem Artikel zerlegen wir beide Formate
systematisch, mit besonderem Augenmerk auf die deutsche Spitzenklche und die
konkrete Auswirkung auf |hr Betriebsergebnis.

Ob Sie nun ein Fine-Dining-Lokal wie die Spitzenbetriebe in Berlin und MUnchen fuhren
oder ein Bistro, das skalieren mochte — die Wahl lhres Menuformats bestimmt Ihren
langfristigen Erfolg mit. Beginnen wir bei den Grundlagen.
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Prix Fixe oder A la Carte? Eine strategische Wahl mit sroBen Folgen

Jeder Restaurantbetreiber steht friher oder spater vor dieser Frage. Und doch wird sie
selten bewusst beantwortet: Die meisten Betriebe machen "einfach, was in ihrem Segment
schon immer gemacht wurde". Das ist eine verpasste Chance, denn die Wahl lhres
Menuformats hat direkte Folgen fur:

- Cashflow und Umsatzvorhersehbarkeit: \Wissen Sie am Montag schon, was Sie am
Freitag verdienen?

- Einkaufskosten und Lebensmittelverschwendung: Bestellen Sie zu viel oder zu wenig?

- Personalplanung und Arbeitskosten: Wie viele Mitarbeiter brauchen Sie pro Service?

- Klichenlogistik und Qualitatskontrolle: Wie viel Vielfalt muss Ihre Kiche bewaltigen?

- Gasteerlebnis und Positionierung: Welches Publikum sprechen Sie an?

Beide Formate haben Starken. Die Frage ist: Welches Format passt zu lhrem Konzept, |hrer
Zielgruppe und lhren Ambitionen? Und kénnen Sie vielleicht das Beste aus beiden Welten
kombinieren?

Was ist Prix Fixe genau?

Prix Fixe —wortlich "fester Preis" — ist ein Menuformat, bei dem Gaste eine komplette
Mahlzeit zu einem vorab festgelegten Preis bestellen. In der Regel umfasst dies drei bis funf
Gange: ein Amuse-Bouche, eine Vorspeise, einen Zwischengang, eine Hauptspeise und ein
Dessert. Manchmal sind auch ein Kasegang oder eine Weinbegleitung inbegriffen oder als
kostenpflichtige Erganzung erhaltlich.

Das Konzept hat tiefe Wurzeln in der franzésischen und deutschen Gastronomie. Die
grofRen Kbéche des neunzehnten Jahrhunderts machten aus der Table d'héte — einer
gemeinsamen Tafel mit einem festen MenU - eine Kunst. Heute ist das Prix-Fixe-Menu das
vorherrschende Format in der deutschen SpitzenkUlche. Sternerestaurants wie Vendéme
(Bergisch Gladbach), Tantris (Mlinchen) und Rutz (Berlin) arbeiten nahezu ausschlie3lich
mit festen MenuUs. Das ist kein Zufall: Das Format passt perfekt zu ihrer Philosophie des
Gesamterlebnisses und zu ihren operativen Anforderungen.

Was macht Prix Fixe strukturell anders als A la Carte?

- Gaste wahlen nicht pro Gericht, sondern lassen sich auf eine kulinarische Reise ein

- Der Preis ist von der Reservierung an klar und transparent

- Die Kuche weil3 genau, was sie fur jeden Service zubereiten muss

- Allergien und Ernahrungswunsche werden im Voraus Uber das Reservierungssystem

mitgeteilt

Es ist also kein simples "keine Auswahl mehr" — es ist ein bewusst kuratiertes Angebot, das
den Gast auf ein vorab durchdachtes kulinarisches Erlebnis mitnimmt.
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HAUFIGE FRAGEN

Was ist fur ein Restaurant profitabler: Prix Fixe oder a la carte?

Prix Fixe ist in der Regel profitabler wegen geringerer Lebensmittelverschwendung,
effizienterer Mise en Place und besserem Tischumschlag. A la carte hat héhere Margen pro
Gericht, aber mehr Kostenschwankungen. Die besten Restaurants kombinieren beides.

Wie stelle ich ein profitables Prix-Fixe-Meni zusammen?

Wahlen Sie Gerichte mit gutem Wareneinsatzverhaltnis (max. 30 %), gestalten Sie die Mise
en Place mit gemeinsamen Zutaten effizient und setzen Sie einen Preis, der mindestens 65
% Marge erhalt.

Wann sollte ich ein Mittagsmenu statt eines Abendmenus mit unterschiedlichen Preisen
wahlen?

Ein gunstigeres Mittagsmenu zieht Geschaftsgaste und Einheimische in ruhigeren
Stunden an. Halten Sie die Mittagszubereitung einfacher als das Abendmenu, um Ihr
Kdchenteam nicht zu Uberlasten.
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FLUSSIGE MARGE

Bauen Sie ein Getrankeprogramm, das wie eine
zweite Kuche verdient

—— KERNERKENNTNIS

Getranke liefern routinemafig 20-30% des Fine-Dining-Umsatzes — bei
Margen, mit denen die Kiche nicht mithalten kann. Der Motor hat vier

Teile: eine Weinkarte um rotierende offene Weine herum, Begleitungen
als Produkt bepreist, eine knappe Signature-Cocktailkarte und Aperitif-
und Digestif-Momente, die fest in den Service hineininszeniert sind.

FLUSSIGE MARGE FIG. 04

Getranke verdienen wie eine zweite Kliche

Paarung empfohlen _ etwa 60 % sagen ja

Nichts angeboten fast keine

Zur Rechnung

hinzugefiigt etwa das Zweifache der Ausgaben

20— Getranke machen 20-30 % des Umsatzes aus — schlagen Sie eine Paarung im Wert von
300/0 14 € vor und die meisten Gaste akzeptieren diese

Keine Rubrik der Karte verwandelt Aufmerksamkeit schneller in Marge als die flUssige. Ein
Glas Wein fur 14 € kostet neunzig Sekunden Arbeit; ein Teller fUr 14 € kostet eine Brigade.
Trotzdem behandeln die meisten Hauser die Weinkarte wie eine Bibliothek und den
Aperitif wie einen Zufall. Behandeln Sie beides als Produkt.

Die Weinkarte ist zum Verkaufen da, nicht zum Sammeln

Eine Karte mit 400 Positionen beeindruckt Sommeliers und schichtert Gaste in die
zweitgunstigste Flasche. Eine arbeitende Karte — profiliert in Weinkarte &
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Getrankemanagement — ist straffer: Jede Flasche hat einen Auftrag, die offenen Weine
rotieren mit der Karte (und mit dem, was verkauft werden muss), und Lagerkosten werden
als das gezahlt, was sie sind: gebundenes Kapital. Schulen Sie den Service mit
selbstbewusster Weinberatung: Die Frage ,darf ich etwas fUr den Tisch aussuchen?" ist der
margenstarkste Satz im ganzen Service.

Inszenieren Sie die flissigen Momente

Moment Produkt Warum es funktioniert

Ankunft Haus-Aperitif, beim ,Ein Glas unserer Cuvée, wahrend Sie lesen?”
Namen angeboten konvertiert ~60%, wenn angeboten — ~0%, wenn

nicht

Bestellung Begleitung als .Mit oder ohne Weinbegleitung?*“ macht aus dem
Standardoption Extra eine Wahl

Hauptgang Der Zweitglas-Check zur Nachschenk-Timing statt Druck — siehe
richtigen Sekunde Upselling, das sich wie Service anfuhlt

Dessert Digestifwagen oder Theater verkauft, was Karten nicht kdnnen
Kasegang

Eine kurze Signature-Cocktailkarte — funf Drinks, die zu |hrem Konzept gehéren —
vervollstandigt den Motor: Cocktailmargen schlagen Wein, und ein benannter Haus-Drink
wird zu Marketing, das Gaste fotografieren.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Zahlen Sie die heutigen Gedecke, dann zahlen Sie, wie vielen ein Aperitif beim
Namen angeboten wurde — angeboten, nicht erfragt. Die LUcke zwischen
diesen Zahlen, mal 11 €, mal 300 Abende, ist die GroBe des Produkts, das Sie

noch nicht gestartet haben.
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DAS GEHEIMNIS DES KUCHENCHEFS
Der Begleitungs-Trick, der die Quote vercdoppelt

Hauser mit der héchsten Begleitungsquote verkaufen sie nie als Zusatz. Die Karte
druckt den Menupreis mit Begleitung zuerst, den Ohne-Preis als zweites — und
der Service fragt ,mit oder ohne Weinreise?" Die Entscheidungsarchitektur
erledigt den Rest: Die Quote verdoppelt sich grob gegenuber ,mochten Sie
Weine dazu?“ — ohne Druck und mit gltcklicherem Tisch. Uber die Begleitung
bewegt der Sommelier auBerdem glasweise Bestande, die sich als Flasche nie
verkaufen wurden.

MEHR ERFAHREN

Eine durchdachte Weinkarte kann den Unterschied machen zwischen einem
durchschnittlichen und einem hervorragenden Abend fir lhre Gaste und zwischen
einer knappen und einer gesunden Marge fiir Ihren Betrieb.

Getranke, und Wein im Besonderen, bilden oft die profitabelste Kategorie auf |hrer
Speisekarte. Dennoch tun sich viele Restaurantbetreiber schwer damit, eine attraktive
Weinkarte zusammenzustellen, die sowohl Gaste anspricht als auch finanziell gesund ist. In
diesem ausfuhrlichen Leitfaden lernen Sie alles Uber den Aufbau einer erfolgreichen
Weinkarte und die Optimierung lhres Getrankemanagements.

Warum Getranke so wichtig flir lhren Umsatz sind

In den meisten Restaurants liegt die Bruttomarge bei Getranken zwischen 65 % und 80 %,
wahrend sie bei Speisen oft zwischen 60 % und 70 % liegt. Dieser Unterschied macht
Getranke zu einem entscheidenden Faktor fur Ihre Rentabilitat. Ein Restaurant, das pro
Jahr Wein im Wert von 100.000 € mit einer Marge von 70 % verkauft, behalt 70.000 €. Bei
einer Marge von 65 % sind das 65.000 € - ein Unterschied von 5.000 € allein durch eine
bessere Preisgestaltung.

AuBBerdem beeinflusst Ihr Getrankeangebot das gesamte Gasteerlebnis. Ein gut gewahlter
Wein steigert den Genuss einer Mahlzeit, was zu besseren Bewertungen und
wiederkehrenden Gasten fuhrt.

Die Grundlage: das Zusammenstellen Ihrer Weinkarte

Kennen Sie lhre Zielgruppe

Bevor Sie Flaschen auswahlen, Uberlegen Sie, wer lhre Gaste sind und was sie suchen:

- Casual Dining: Zugangliche Weine, bekannte Rebsorten, freundliche Preise.

- Fine Dining: Tiefere Auswahl, Premium-Optionen, geschultes Personal, das beraten
kann.

- Bistro/Brasserie: Balance zwischen Qualitat und Preis, gute Hausweine.

- Themenrestaurant: Weine, die zur Klche passen (italienisch? italienische Weine).
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Die richtige GroBe
Eine gute Weinkarte ist nicht zwangslaufig eine grof3e Weinkarte. Qualitat vor Quantitat:

- Klein (10-20 Weine): Ideal fur Casual-Restaurants, leicht zu verwalten und zu schulen.

- Mittel (20-50 Weine): Geeignet fur die meisten Restaurants, bietet genlgend Auswahl,
ohne zu Uberfordern.

- GroB (50+ Weine): FUr Weinbars und Fine Dining mit geschulten Sommeliers.

Jeder Wein auf Ihrer Karte muss aus einem Grund dort sein. Ein Wein, der nie verkauft wird,
bindet Kapital und kann verderben. Analysieren Sie mit Restaurant-Analytics, welche
Weine sich verkaufen und welche nicht.

Balance in der Auswahl

Sorgen Sie fur Vielfalt bei:

- Typ: Rot, Weil3, Rosé, Schaumwein, gegebenenfalls Dessertweine.

- Stil: Leicht bis vollmundig, trocken bis suf.

- Preis: Einstieg bis Premium, mit einer guten Streuung.

- Herkunft: Mischung aus bekannten Regionen und Uberraschenden Entdeckungen.

- Rebsorten: Bekannte Klassiker und interessante Alternativen.

Uberlegungen zum Food Pairing

Ihre Weinkarte muss zu |hrer Speisekarte passen. Einige Richtlinien:

- Meeresfrlchte verlangen nach frischen, mineralischen WeiBweinen oder leichten Rosés.
- Rotes Fleisch verlangt nach kraftigen Rotweinen mit Tanninen.
- Vegetarische Gerichte sind oft vielseitig - mittelkraftige Weine funktionieren gut.

- WUrzige Kuchen lassen sich gut mit leicht stBen Weinen oder Weinen mit niedrigem
Alkoholgehalt kombinieren.

Bei einem Saisonmenl kdnnen Sie auch Ihre Weinkarte saisonal gestalten: erfrischende
Weine im Sommer, gehaltvollere im Winter.

Preisstrategie: Der goldene Mittelweg
€18-25

Einstieg

€30-45

Meistverkauft

€50-80

Premium

€80+

Prestige

Die meisten Gaste wahlen die zweit- oder drittgunstigste Option
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HAUFIGE FRAGEN

Wie umfangreich sollte meine Weinkarte als Restaurant sein?

Eine Auswahl von 20-40 Weinen ist fur die meisten Restaurants ideal. Eine zu kleine Karte
bietet Gasten wenig Auswahl; eine zu grol3e erhdht die Lagerkosten und fuhrt zu
Entscheidungslahmung.

Wie verwalte ich meinen Getrankebestand ohne grofB3e Verluste durch abgelaufene
Produkte?

Nutzen Sie FIFO (First In, First Out): Stellen Sie neuen Bestand hinter den vorhandenen.
Prufen Sie alle Getranke monatlich auf das Haltbarkeitsdatum und verarbeiten Sie
LadenhUter in Cocktails oder Aktionen.

Wie berechne ich den richtigen Verkaufspreis flr Biere und Craft-Biere?

Verwenden Sie fur Biere einen Faktor von 3-4x des Einkaufspreises. Bei Craft-Bieren in
Flaschen kann dieser angesichts der kleineren Mengen und hoheren Einkaufskosten auf 4—
5x steigen.
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DIE KARTE SELBST

Schreiben und gestalten Sie eine Karte, die die
richtigen Gerichte verkauft

—— KERNERKENNTNIS

Gaste lesen eine Karte keine zwei Minuten und scannen vorhersehbare
Zonen. Gewinnende Karten nutzen diesen Scan: Stars auf der ersten und
letzten Position jeder Rubrik, Beschreibungen aus Herkunft + Technik +
Geschmack, kein Ballast, keine sentimentalen Essays — und Allergen-
Klarheit, die nach Handwerk klingt statt nach Pflicht.

DIE KARTE SELBST FIG. 05

Eine gut gestaltete Karte verkauft mehr

Entworfene, o "
beschriebene Karte _ +27 % auf hervorgehobene Gerichte

Einfache Liste kein Aufzug

Gaste scannen eine Karte in weniger als zwei Minuten — markieren Sie 7 Artikel oder
+27% . . .
weniger pro Abschnitt und der Umsatz steigt

Alles bisher Konstruierte wird Uber ein einziges Artefakt ausgeliefert: die Karte in den
Handen des Gastes. Zwei Minuten Aufmerksamkeit, gréBtenteils auf den ersten und letzten
Positionen jeder Rubrik und allem, was visuell heraussticht. Geben Sie diese Sekunden
bewusst aus.

Platzierung ist stiller Verkauf

- Erste und letzte Position jeder Rubrik erhalten Uberproportional viele Bestellungen —
setzen Sie dort Ihre Stars hin, nie Ihre Ladenhuter.

- Maximal ein Kasten, Rahmen oder Chef-Zeichen pro Seite: Wer alles hervorhebt, hebt
nichts hervor.
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- Sieben Positionen pro Rubrik sind die komfortable Obergrenze; darUber treibt
Auswahlangst die Gaste zum Vertrauten — meist einem Zugpferd.

Beschreibungen sind der zweite Verkaufer

Die Formel, die Gericht fUr Gericht die Bestellungen hebt: Herkunft + Technik +
Geschmack. ,Nordsee-Steinbutt, in Beurre blanc gegrillt, geflammte Zitrone" verkauft
besser als ,Steinbutt mit Zitrone", weil jedes Wort seinen Platz verdient. Die Forschung zu
beschreibenden Bezeichnungen zeigt: Sie heben den Verkauf eines Gerichts um bis zu 27%
und verbessern sogar die Geschmacksbewertung nach dem Essen. Sparen Sie sich die
Adjektiv-Inflation — ,kostlich®, ,berGhmt", ,verfUhrerisch” verkaufen nichts. Das ganze
Handwerk steht in Menubeschreibungen schreiben.

Allergene: Klarheit ist Klasse

Fine Dining 1&st Allergene im Dialog — ,wir fragen jeden Tisch nach Allergien* — gestutzt
auf eine KlUchenmatrix pro Gericht. Eine Karte voller vierzehn Icons liest sich wie eine
Apotheke; eine souverane Notiz (,Allergien? Sagen Sie es uns — fast alles lasst sich
anpassen®) liest sich wie Handwerk. Sowohl die Kennzeichnungspflicht als auch der Gast
sind mit der zweiten Variante besser bedient.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Schreiben Sie Ihre drei Schlafer (profitabel, Ubersehen) mit der Formel
Herkunft + Technik + Geschmack neu, und schieben Sie einen an die Spitze
seiner Rubrik. Verfolgen Sie die Bestellungen zwei Wochen lang — das ist der

gunstigste A/B-Test der Gastronomie.

MEHR ERFAHREN

lhre Speisekarte ist das meistgelesene Marketingdokument Ihres Restaurants. Jeder
Gast liest sie, Wort fur Wort, in dem Moment, in dem er entscheidet, was — und wie
viel — er ausgeben wird. Und dennoch ist sie der am meisten vernachléassigte
Verkaufer im Betrieb.

Gastronomen investieren in einen herausragenden Kuchenchef, ein durchdachtes
Interieur, den verfUhrerischen Duft von frisch gebackenem Brot. Doch die Worte, mit
denen ein Gericht angeboten wird — der eigentliche Verkaufstext — werden oft in funf
Minuten auf der Kichentheke getippt. Das ist eine verpasste Chance, denn der Effekt von
Menusprache ist messbar, signifikant und kostengunstig zu realisieren.

In diesem Artikel analysieren wir die Psychologie und Technik von Speisekarten-
Beschreibungen: von der berGhmten Cornell-Studie, die einen Umsatzanstieg von 27 %
nachwies, bis zur subtilen Kunst der Preisprasentation, des Herkunfts-Storytellings und der
sensorischen Sprache. Wir schreiben gezielt fur Fine-Dining-Restaurants im
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deutschsprachigen Raum, wo die Spannung zwischen minimalistischer Nichternheit und
evokativem Verflihren am scharfsten splrbar ist.

Warum die Worte auf lhrer Karte den Geschmack bestimmen

Die kontraintuitivste Wahrheit der Gastronomie: Ein Gast schmeckt nicht nur mit der
Zunge. Er schmeckt mit seiner Erwartung. Und diese Erwartung wird maf3geblich durch
die Speisekarte geformt, noch bevor das Teller auf dem Tisch steht.

Die Ankerstudie stammt von Brian Wansink (Cornell University). In einer kontrollierten
Untersuchung wurden Gasten dieselben Gerichte serviert — einmal mit einer schlichten
Bezeichnung (,rote Bohnen mit Reis”) und einmal mit einer beschreibenden, suggestiven
Bezeichnung (,Cajun-Rote Bohnen mit Reis aus Louisiana”). Das Ergebnis:

- Die beschreibenden Gerichte verkauften sich 27 % besser;
- Gaste bewerteten dasselbe Essen als schmackhafter und attraktiver;

- Sie empfanden es auBBerdem als besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis — bei
identischem Preis;

- Und sie waren eher bereit, wiederzukommen.

Mit anderen Worten: Die Beschreibung veranderte nicht nur, was die Menschen wahlten,
sondern auch, wie das Essen schmeckte. Das ist kein Marketingtrick — es ist
Erwartungsmanagement, ein Mechanismus, der tief in der Neurowissenschaft des
Geschmacks verankert ist. Die Karte ist Ihr erster Gang.

Im Fine Dining ist dieser Effekt noch starker, weil der Gast bewusst die Zeit nimmt, zu lesen
und sich mitreif3en zu lassen. Eine gut geschriebene Karte baut Vorfreude auf — und
Vorfreude ist, wie wir in unserem Artikel Uber das multisensorische Fine-Dining-Erlebnis
beschreiben, einer der wirkungsvollsten Hebel fUr Gastezufriedenheit.

Die zwei Schulen: Minimalismus versus Evokation

Bevor Sie ein einziges Wort schreiben, mussen Sie eine grundlegende Entscheidung
treffen. In der zeitgenossischen Gastronomie existieren zwei dominante Stile, und sie
schlie3en sich gegenseitig aus.

1. Die minimalistische Karte

Spitzenrestaurants wie Noma, Mirazur und zahlreiche Sternerestaurants wahlen radikale
NUchternheit: nur die Hauptzutaten, durch Kommata getrennt. ,Bodensee-Felchen, wilder
Barlauch, Buttermilch.” Keine Adjektive, kein Geschichten erzahlen. Die Philosophie: Das
Produkt spricht fur sich, und der Service bringt es am Tisch zum Leben.

Dieser Stil strahlt Selbstvertrauen und Uberzeugung aus. Er funktioniert — sofern zwei
Voraussetzungen erfullt sind: Ihre Zutaten sind wirklich aufBergewohnlich, und Ihr
Serviceteam ist geschult, jedes Gericht mundlich zum Leben zu erwecken. Die Karte wird
dann zum Ausgangspunkt eines Gesprachs, nicht zum Endpunkt.
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HAUFIGE FRAGEN

Steigern beschreibende Menutexte wirklich den Umsatz?

Ja. Die bekannte Studie der Cornell University (Brian Wansink) zeigte, dass Gerichte mit
einer beschreibenden, suggestiven Bezeichnung bis zu 27 % haufiger bestellt wurden als
dieselben Gerichte mit einer schlichten Benennung. Gaste bewerteten das Essen
aufBerdem als schmackhafter und als besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis. Die Worte auf
Ihrer Karte lenken die Wahrnehmung, noch bevor der erste Bissen genommen wird.

Sollte ich das Euro-Zeichen auf meiner Speisekarte weglassen?

Im Fine Dining: haufig ja. Eine Cornell-Studie (Yang, Kimes & Sessarego) zeigte, dass Gaste
mit einer Speisekarte ohne Wahrungszeichen signifikant mehr ausgaben als Gaste mit
Preisen mit Euro- oder Dollarzeichen. Das Symbol aktiviert den sogenannten ,Schmerz des
Bezahlens”. Schreiben Sie Preise als bloRe Zahl (38) ohne Zeichen und ohne Dezimalstellen,
und vermeiden Sie eine rechtsblndige Preisspalte mit FUhrungspunkten, die Gaste zum
Preisvergleich verleitet.

Wie lang sollte eine MenUlbeschreibung sein?

FUr Fine Dining gelten zwei Schulen. Die minimalistische Karte nennt nur die
Hauptzutaten (,Bodensee-Felchen, wilder Barlauch, Buttermilch”) und Uberlasst den Rest
dem Service. Die evokative Karte verwendet ein bis zwei Satze mit Herkunft, Technik und
einem sensorischen Detail. Halten Sie es unter 20 bis 25 Wortern pro Gericht: Mehr wirkt
kontraproduktiv. Wahlen Sie einen Stil und wenden Sie ihn konsequent auf der gesamten
Karte an.

Welche Worter verkaufen auf einer Speisekarte am besten?

Drei Kategorien erzielen nachweislich bessere Ergebnisse: Herkunftsbezeichnungen (der
Name des Hofes, der Region, der Rasse), sensorische und Technik-Wbérter (,Jangsam
gegart’, ,samtig-weich”, ,holzgerauchert”) sowie nostalgische oder authentische Verweise
(,nach GroBmutters Rezept”). Vermeiden Sie leere Marketingfloskeln wie ,lecker” oder
Jfrisch” — diese fligen nichts hinzu. Lassen Sie Zutaten und Technik fur sich sprechen.
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RHYTHMUS

Lassen Sie die Jahreszeiten die Maschine fur
Sie nachjustieren

—— KERNERKENNTNIS

Ein saisonaler Kartenzyklus ist der Wartungsplan des MenuU-Engineerings:
Viermal im Jahr werden Zutaten gleichzeitig gunstiger und besser,
Ladenhuter treten wurdevoll ab, Schlafer werden neu inszeniert, und die
Karte bleibt berichtenswert. Jede Rotation ist zugleich ein
durchkalkulierter Neudurchlauf jedes Kapitels in diesem Leitfaden.

RHYTHMUS FIG. 06

Passen Sie die Speisekarte viermal im Jahr neu an

4% im Jahr

Erneuern Sie die Speisekarte jede Saison — gunstigere Zutaten, bessere Gewinnspanne, frische

4%

Sterne

Saisonalitat ist die einzige Kraft der Gastronomie, die Qualitat und Marge gleichzeitig
verbessert: Spargel in der Saison kostet weniger und schmeckt besser als Spargel
auBerhalb — mit eingebautem Marketing. Ein Saisonmenu ist deshalb keine kreative
Laune, sondern der Wartungszyklus der ganzen Engineering-Maschine.
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Das Quartalsritual

Fahren Sie bei jedem Kartenwechsel die Schleife der Reihe nach — ein Nachmittag mit den
Zahlen, eine Verkostung mit der Brigade:

- Matrix neu rechnen (Kapitel 1) fur die scheidende Karte: Welche Stars Uberleben den
Saisonwechsel? Welche LadenhUter treten endlich ab — elegant versteckt hinter ,wir
machen Platz fur die neue Saison“?

- Alles neu kalkulieren (Kapitel 2) zu den Preisen der neuen Saison — die Rezeptkarten
vom letzten Quartal sind bereits falsch.

- Preisanker neu setzen (Kapitel 3): Das neue Flaggschiff definiert die Obergrenze; prufen
Sie, ob die Spreizung nicht verrutscht ist.

- Die Glaser rotieren (Kapitel 4): Offene Weine und Begleitungen folgen der Kiuche, und
die Langsamdreher des Kellers bekommen ihren glasweisen Abgang.

- Die Karte neu inszenieren (Kapitel 5): neue Stars auf die Machtpositionen, frische
Beschreibungen, ein neues Highlight.

Und dann lassen Sie den Wechsel Larm machen: Die neue Karte ist eine fertige Kampagne
fur Ihr Marketing-System, und die Verkaufsdaten, die sie erzeugt, fUttern die Matrix des
nachsten Quartals. Die Schleife schlielt sich von selbst — Margen entstehen, wie Saucen,
durch Reduktion und Wiederholung.

@ TUN SIE DAS HEUTE ABEND

Tragen Sie das Datum des nachsten Kartenwechsels jetzt in den Kalender ein

— mit einem Zwei-Stunden-Block ,Matrix + Kalkulation” eine Woche davor. Das
Ritual, das einen Termin hat, ist das Ritual, das stattfindet.

MEHR ERFAHREN

Mit saisonalen Zutaten zu arbeiten ist nicht nur eine kulinarische Entscheidung - es ist
eine kluge Geschiftsstrategie, die Ihr Restaurant an mehreren Fronten starkt.

SaisonmenuUs senken lhre Einkaufskosten, steigern die Qualitat Ihrer Gerichte, geben
Gasten einen Grund wiederzukommen und positionieren Ihr Restaurant als einen Ort, der
Qualitat und Handwerk ernst nimmt. In diesem Artikel erfahren Sie genau, wie Sie
Saisonmendus in lhrem Restaurant erfolgreich umsetzen.

Warum Saisonmenus funktionieren

Die Vorteile saisonalen Arbeitens sind zahlreich und betreffen alle Aspekte Ihres
Restaurantgeschafts. Schauen wir sie uns einen nach dem anderen an.

1. Niedrigere Einkaufskosten

Saisonale Produkte sind reichlich verfugbar und daher deutlich gunstiger als Produkte, die
von weit her kormmen mussen oder im Gewachshaus angebaut werden. Spargel im Mai
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kostet einen Bruchteil dessen, was er im Dezember kostet. Tomaten im August sind nicht
nur schmackhafter, sondern auch viel gunstiger als im Februar.

Durch klugen Einkauf im Rhythmus der Jahreszeiten konnen Sie Ihren Wareneinsatz um
1020 % senken und gleichzeitig die Qualitat steigern. Das verbessert Ihre Margen
unmittelbar und gibt Ihnen Spielraum, in andere Aspekte lhres Restaurants zu investieren.

2. Bessere Qualitat und Geschmack

Produkte auf ihrem Hohepunkt sind geschmackvoller, frischer und haben mehr Nahrwert.
Eine in der vollen Sonne gereifte Tomate schmeckt nach etwas, wahrend eine
Wintertomate aus dem Gewachshaus oft wassrig und fade ist. Ihre Gerichte werden
automatisch besser, wenn Sie mit Zutaten von Spitzenqualitat arbeiten.

Diesen Unterschied schmecken Gaste. Sie konnen ihn vielleicht nicht benennen, aber sie
spuren, dass |hre Gerichte anders sind, besser, mit mehr Tiefe und Charakter. Das hebt Sie
von Restaurants ab, die das ganze Jahr Uber dasselbe in wechselnder Qualitat servieren.

3. Geschichte und Marketing

Saisonmenus liefern Ihnen standig Inhalte fUr Social Media und Marketing. "Neu: unser
herbstliches WildmenU" ist viel interessanter als eine statische Karte, die sich nie andert. Sie
haben viermal im Jahr einen legitimen Anlass, Aufmerksamkeit zu erregen und
Neuigkeiten zu teilen.

Zudem kdénnen Sie die Geschichte erzahlen: Woher kommmt Ihr Spargel? Welcher regionale
Landwirt liefert Ihren Kurbis? Wie wahlt Ihr Kichenchef das beste Wild aus? Das sind die
Geschichten, die bei modernen Gasten Anklang finden, die Wert auf Herkunft, Qualitat und
Authentizitat legen.

4, Gaste kommen immer wieder

Ein wechselndes Angebot gibt treuen Gasten einen Grund, haufiger zu kommen. Sie
wissen, dass es immer etwas Neues zu entdecken gibt. Wenn |hr MenU das ganze Jahr
gleich ist, warum sollten Stammgaste jeden Monat kommen? Mit SaisonmenUs erzeugen
Sie Vorfreude: "Im September beginnt die Wildsaison, da mussen wir hin!"

Dieser Mechanismus starkt die Kundenbindung auf natlrliche Weise. Gaste fUhlen sich mit
Ihrem Restaurant verbunden, weil sie mit den Jahreszeiten mitgehen und sich auf ihre
Lieblingsgerichte der Saison freuen.
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HAUFIGE FRAGEN

Welche Vorteile hat ein Saisonmenu fir mein Restaurant?

Niedrigere Einkaufskosten (saisonale Produkte sind gunstiger und besser verfugbar),
hohere Qualitat, bessere Nachhaltigkeit und ein Grund fur Gaste, regelmafig
wiederzukommen.

Wie kommuniziere ich mein Saisonmenu effektiv an die Gaste?

Kundigen Sie es 1-2 Wochen vor dem Start in den sozialen Medien an, senden Sie eine E-
Mail an lhren Gastestamm und aktualisieren Sie die Speisekarte in Inrem Google-
Unternehmensprofil. Schulen Sie das Personal, es spontan am Tisch zu erwahnen.

Wie plane ich meinen Einkauf fir ein Saisonmeni?

Bauen Sie eine Beziehung zu 2-3 lokalen Lieferanten auf, die Sie wochentlich Uber die
Verfugbarkeit informieren. Stimmen Sie Ihre Mise en Place auf die Reservierungszahlen ab,
um Verschwendung zu minimieren.
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E-BOOK

Wie durchkonstruiert ist Ihre Karte?

Jedes Gericht hat eine Rezeptkarte mit Grammmkalkulation und aktuellen Preisen
Wir klassifizieren Gerichte mindestens zweimal jahrlich in die vier Quadranten
Der Gesamtwareneinsatz wird wochentlich gegen ein Ziel von 28-32% verfolgt
Unsere Karte hat keine €-Zeichen und keine ordentliche Preisspalte

Ein Premium-Anker steht an der Spitze jeder Rubrik

Offene Weine und Begleitungen rotieren mit jedem Kartenwechsel

00 0ggn
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BEREIT LOSZULEGEN

Die Matrix ohne das
Tabellenchaos?

HappyChef verfolgt Verkaufsmix, Margen und Trends automatisch
— damit jeder Kartenwechsel mit Fakten beginnt statt mit
Gefuhlen.

Kostenlos, 30 Minuten, vollig unverbindlich
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