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II Abstract 

Abstract in deutscher Sprache 

Das Thema der Arbeit lautet „Strategische Analyse der deutschen Spitzengastro-

nomie - Wie positioniert man die deutsche Spitzenküche im internationalen Kon-

text?“ Es soll herausgefunden werden, wie die deutsche Spitzengastronomie inter-

national bestmöglich strategisch positioniert werden kann. Die strategische Ana-

lyse bildet hierbei den Kern. Die Problemstellung dabei ist die strategische Aus-

wertung der Gegebenheiten in welcher sich die deutsche Spitzengastronomie be-

findet. Erst nach Klärung der aktuellen Positionierung, kann eine Empfehlung für 

die zukünftige Positionierung der deutschen Spitzengastronomie im internationa-

len Kontext ausgesprochen werden.  

Theoretische Ansätze werden durch die externe Analyse mithilfe der Anwendung 

des Analyse-Ansatzes nach dem Kräfteverhältnis nach Porter und der PESTEL-

Analyse sowie durch interne Analyse-Ansätze gebildet. Diese schaffen die Grund-

lage für die SWOT-Analyse. Aus dieser wird im Zusammenhang mit Analogien 

eine Strategie ermittelt.  

Die Ergebnisse lassen schlussfolgern, dass die deutsche Spitzengastronomie noch 

weit von einer optimalen internationalen Positionierung entfernt ist. Eine Ände-

rung kann nur durch eine konsequente Strategieeinhaltung und deren Umsetzung 

erzielt werden. 

Abstract in englischer Sprache 

The assignments title is called “Strategic analysis of the German High-end gas-

tronomy – How to position the German High-end cuisine in the international con-

text?” It shall be discovered how the German High-end gastronomy can be best 

positioned in an international context in a strategic way. The strategic analyze 

forms the core. The problem which arises here is the strategic analyze of the cir-

cumstances the German High-end gastronomy is in. Only when the current posi-

tion can be clarified it can be made a recommendation for a future position of the 

German haute cuisine in the international context.  
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Theoretical approaches are formed by the external analysis by using the applica-

tion of Porters Five Forces, as well as, PESTEL. Also internal analysis approaches 

will be used. Based on this foundation the SWOT analyze will be set up and caus-

es, together with the analogies, to a strategy. 

In conclusion, German High-end gastronomy is still far from an optimal interna-

tional positioning. A change can only be achieved through a consistent strategy 

and compliance and their implementation. 
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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 

Die Problemstellung, die durch diese Arbeit geklärt werden soll, ist die Analyse 

der deutschen Spitzengastronomie mithilfe strategischer Werkzeuge. Somit kann 

die deutsche Spitzenküche international bestmöglich positioniert werden. Es wird 

geklärt werden, welchen Gegebenheiten die deutsche Spitzengastronomie unter-

liegt und welchen Einfluss das Umfeld auf die deutsche Spitzengastronomie hat. 

Die Analyse wird ein klares Bild schaffen, wie sich die deutsche Spitzengastro-

nomie bisher positionierte und ob diese Positionierung haltbar ist. Es wird anhand 

von Analogien und der strategischen Betrachtung des Wettbewerbs und der Um-

gebung der Industrie, eine Positionierung vorgeschlagen. Um diese Positionierung 

zu erreichen, werden Strategieansätze vorgebracht. Ziel ist es insbesondere, die 

deutsche Spitzengastronomie so zu positionieren, dass sie international einen an-

gemessenen Bekanntheitsgrad erlangt. Dieser soll internationalen Spitzenküchen-

Tourismus nach sich ziehen, um der deutschen Spitzengastronomie zu nationalem 

und internationalem Erfolg zu verhelfen. 

1.2 Aufbau der Arbeit 

Zunächst beginnt die Arbeit mit der Erklärung der strategischen Werkzeuge, die 

im Zusammenhang mit der Untersuchung zwingend zu verstehen sind. Es werden 

die Werkzeuge der externen Analyse beschrieben, die sich untergliedern nach der 

Mikro- und der Makroumgebung. Für die Mikro-Umgebung wird die Vorgehens-

weise nach dem Fünf-Kräfte-System von Porter erklärt, für die Makro-Umgebung 

wird das Vorgehen mithilfe der PESTEL-Analyse näher beschrieben. Die interne 

Analyse und deren Leitsätze schließen sich an. Zunächst wird beschrieben, wie 

die SWOT-Analyse die anderen Werkzeuge miteinander vereint. Das Theorie-

Kapitel wird damit abgeschlossen, dass erklärt wird, wie mithilfe der Analysen 

letztendlich eine Strategie entstehen kann. 

Einen weiteren wichtigen Teil der Arbeit stellen die Beschreibung der deutschen 

Spitzengastronomie und die Wahrnehmung der deutschen Esskultur dar. Hierfür 
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wird neben Recherchen, die sich weitestgehend über das Internet erstreckten, auch 

auf Befragungen zurückgegriffen. Dafür wurden eigens für diese Arbeit Umfragen 

entwickelt. Eine richtete sich an deutsche Befragte, eine zweite wurde an nicht-

deutsche Personen, ohne Länderpräferenz, gerichtet. Eine weitere Umfrage richte-

te sich direkt an Experten auf diesem Gebiet, sogenannte Foodies. Zudem wurde 

in diesem Zusammenhang auch ein Interview mit Prof. Dr. rer. pol. Ingo Scheu-

ermann durchgeführt. 

Die beschriebenen Analogien sollen Anstöße für die Strategiefindung und deren 

Umsetzung bilden. Zudem wird beispielhaft eine Hilfestellung aufgezeigt, wie 

eine Marketingpositionierung umgesetzt werden kann. 

Das umfassendste Kapitel beschäftigt sich mit der Analyse der Branche, ihrer 

Umgebung und deren Gegebenheiten. Der weitere Verlauf der Arbeit bestimmt 

dann die aktuelle Positionierung der deutschen Spitzengastronomie und leitet aus 

deren Erkenntnissen mithilfe einer eigens gewählten Vision die gewünschte Posi-

tionierung ab. Für diese werden im Anschluss Strategieansätze gebildet und ein 

geeigneter Ansatz ausgebaut und näher beschrieben.  

Die Arbeit wird durch ein Fazit enden, dass einen Ausblick auf die Zukunft geben 

wird, indem Handlungsvorschläge erneut benannt werden. 

1.3 Aktueller Stand der Forschung 

Im Bereich der Gastronomie und Spitzengastronomie wird hinsichtlich wirtschaft-

licher Faktoren geforscht, wie beispielsweise das Umsatzverhalten nach und wäh-

rend der Krise. Die deutsche Spitzengastronomie wird dabei ebenfalls beleuchtet.
1
 

Im Sinne einer strategischen Analyse bezogen auf Marketingmaßnahmen existie-

ren Anlehnungen, die von Qualitätssignalisierung sprechen und deutlich machen, 

dass es innerhalb dieses Segmentes Individualität und höchste Qualität das Ange-

bot ausmachen, es jedoch genau aus diesem Grund zu Qualitätsunsicherheiten 

kommt. Zudem scheint laut gleicher Quelle eine Vermarktung durch klassische 

Instrumente vergleichsweise von geringer Bedeutung. Es wird mehr auf Bekannt-

heitsgrad durch die Michelin-Führer oder andere Anerkennungen Wert gelegt. 

                                                 
1 Vgl. Scheuermann, I., Spitzengastronomie im Wandel, 2010; Vgl. DEHOGA, Umsatzentwicklung 2009, 2010 
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Drei-Sterne-Restaurants haben demnach einen besonders hohen nationalen und 

internationalen Bekanntheitsgrad und Gäste würden besonders deshalb das Res-

taurant aufsuchen. Die Analyse der Gastronomie auf empirische und theoretische 

Weise steckt dabei jedoch noch in den Anfängen, so auch besonders die der spezi-

alisierten Branche der deutschen Spitzengastronomie.
2
 Wie jedoch ein Spitzenres-

taurant oder besonders die deutsche Spitzengastronomie dabei besser international 

positioniert werden können, findet dabei keinerlei Betrachtung. Auch die Betrach-

tung des deutschen Spitzengastronomie-Tourismus wurde noch nicht analytisch 

untersucht. Eine gesamte Betrachtung der deutschen Spitzengastronomie im Sinne 

einer strategischen Analyse wurde noch nicht vorgenommen, um eine einheitliche 

Positionierung zu erreichen. Der Kern dieser Arbeit beschäftigt sich also mit der 

Analyse von noch nicht in dieser Form aufgegriffener Fakten. Lediglich Spitzen-

köche selbst befassen sich jeder für sich mit der Analyse ihrer Kundschaft, um 

sich an diese anzupassen. Diese findet jedoch nicht auf wissenschaftlichen Grund-

lagen im Sinne dieser Arbeit statt.
3
 

2 Strategie-Werkzeuge 

Zur Analyse des Marktes existieren externe sowie interne strategische Werkzeuge. 

Die Strategiewerkzeuge vereint bilden die Voraussetzung für die Gesamtanalyse 

des Marktes; hier mithilfe der „SWOT-Analyse“ (Strength, Weakness, Opportuni-

ties, Threats). Im Folgenden werden die verschiedenen Analyse-Werkzeuge vor-

gestellt und ihrer Umgebung (micro/ macro/ intern/ extern) zugeordnet.  

2.1 Werkzeuge zur Externen Analyse 

2.1.1 Porters Five Forces  

Die in der Betriebswirtschaft wohl berühmteste Theorie zur Identifizierung von 

Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) sowie Stärken (Strengths) und 

Schwächen (Weaknesses) wurde von Michael Porter entwickelt.
4
 Der Begriff der 

Five Forces spiegelt den Inhalt seiner Idee wieder, welche aussagt, dass auf ein 

                                                 
2 Vgl. Lüth, M., Qualitätssignalisierung, 2003 
3 Vgl. DW-TV, Geschmackssache, 2011 
4 Vgl. Porter, M., Competitive Forces, 2008 
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Unternehmen fünf Kräfte einwirken. Die Idee an sich existiert schon viel länger 

und sie wird es auch weiterhin solang geben, wie es Unternehmen und Geschäfts-

beziehungen gibt. Porter hat jedoch genau dieser Idee eine Struktur gegeben, an-

hand dessen sich eine Analyse (einfacher) umsetzen lässt.
5
 Seine Theorie bezieht 

sich auf die sogenannte Mikroumgebung
6
, also die direkte Umgebung eines Un-

ternehmens, welche direkten Einfluss auf dessen Chancen, Risiken, Stärken und 

Schwächen nimmt. Jedoch ist die Theorie Five Forces nicht statisch zu sehen, 

sondern dient als Grundlage, die jederzeit passend umstrukturiert werden soll. In 

diesem Sinne lässt sich das Modell nach Porter auf jede Industrie anwenden.
7
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8
 

Noch bevor ein Unternehmen sich jedoch anhand des Modelles eine Analyse er-

stellt, sollte es damit beginnen herauszufinden, welches eigentlich ihre Industrie 

darstellt, innerhalb der sie sich für die Analyse bewegen werden, um Chancen und 

                                                 
5 Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
6 Vgl. Stonehouse, G., Strategy and Management, 2004, S. 4   
7 Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
8 Vgl. Karagiannopoulos, G. D, Porter’s five forces model, 2005 

 

Abbildung 1: Porter's Five Forces 

http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=all&st1=G.D.+Karagiannopoulos&fd1=aut&PHPSESSID=5vevi6gh5l0jta09hncbnades3
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Risiken zu analysieren. Gerade diese Abgrenzung ist oftmals nicht ganz einfach.
9
 

Aufbauend auf der Erkenntnis in welchem Industrieumfeld sich ein Unternehmen 

bewegt, bietet Porter ein klares Modell als Grundlage. Er benennt die Five Forces 

als die Rivalität zwischen existierenden Unternehmen, die Bedrohung durch Ein-

tritt neuer Wettbewerber, die Bedrohung durch Ersatzprodukte, die Verhand-

lungsmacht von Zulieferern und die Verhandlungsmacht von Kunden.
10

  

2.1.1.1 Bedrohung durch den Eintritt neuer Wettbewerber 

Die Bedrohung durch den Eintritt neuer Wettbewerber bezieht sich auf neue Un-

ternehmen, die dem Markt beitreten. Es sind Unternehmen, welche im Augenblick 

dem Markt noch nicht beigetreten sind, welche jedoch die Möglichkeiten hätten, 

beitreten zu können. Neue Unternehmungen bringen das Risiko mit sich, dass 

Preise durch neue Anbieter gedrückt werden und sich somit folglich der Profit des 

bereits vorhandenen Unternehmens reduziert. Um neuen Markteintritten durch 

andere Unternehmen entgegenzuwirken, ist es von Vorteil, hohe Eintrittsbarrieren 

zu generieren.
11

  

Zum Ersten können Kosten durch Massenproduktion und dem Kauf großer Men-

gen an Rohmaterialen und Standardprodukten aufgrund Discounts gedrückt wer-

den, was dem Unternehmen gegenüber neuen Wettbewerbern einen Vorteil ver-

schafft. Denn neue Wettbewerber müssen meist mit höheren fixen und variablen 

Kosten einsteigen. Das bereits bestehende Unternehmen hat eventuell somit be-

reits absoluten Kostenvorteil, was sich in Erfahrung (Produktion, Wirtschaftspro-

zesse) oder niedrigeren finanziellen Risiken wiederspiegelt.
12

 Dieser absolute 

Kostenvorteil kann sich somit auch auf die Preise auswirken. Der Break-Even-

Point, also der Punkt an dem sich Erlöskurve und Gesamtkostenkurve schneiden, 

ist durch höhere Fixkosten bei einem „Neueinsteiger“ in der Regel höher gelegen, 

als bei einem bereits bestehendem Unternehmen. Schlussfolgernd kann das bereits 

bestehende Unternehmen theoretisch seine Preise soweit senken, bis es selbst 

noch leicht Gewinn erzielt, der neue Wettbewerber jedoch seine Kosten bei glei-

chem Preis nicht mehr decken kann und seinen Preis über den bereits bestehenden 

                                                 
9 Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
10 Vgl. Das Management-Portal, 2013; Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
11 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
12 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
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Produktpreis festlegen muss. Sollte das neue Unternehmen nicht ein unübertreffli-

ches Marketingprogramm haben, wird es in der Regel vom Markt gedrängt oder 

kann sich von vornherein weder halten, noch in dem Markt etablieren. 

An der Stelle ist es auch wichtig, eine gute Beziehung zu seinen Vertriebskanälen 

zu pflegen, um eigene Produkte bestmöglich an den Kunden zu bringen. Zum 

Zweiten hilft die frühzeitige Bildung von Markentreue. Im Bankwesen sind Kun-

den beispielsweise generell sehr loyal und lassen sich eher schwer von einem an-

deren Anbieter überzeugen. Zum anderen kann es ein Vorteil für das bereits be-

stehende Unternehmen sein, wenn Kunden aufgrund der hohen Spezialisierung 

des Produktes hohe Wechselkosten, die sogenannten „Customer Switching 

Costs“, hätten.
13

 Wenn also ein Kunde seine Drucker- und Kopiergerätemarke seit 

Jahren hat und die Software speziell auf seine Bedürfnisse (die gesamte Abteilung 

druckt auf einem bestimmten Drucker) angepasst ist, dann kommt neben der Lo-

yalität durch Zufriedenheit auch noch folgender Umstand hinzu: Würden Geräte 

eines neuen Herstellers eingeführt werden, müssten diese mit dem aktuellen Sys-

tem verknüpft werden. Das kostet zum einen Zeit (die Option drucken kann meh-

rere Stunden nicht verwendet werden) und Zeit ist bekanntlich Geld. Zum Ande-

ren und das ist das Entscheidendere, sind neue Geräte in diesem Bereich teuer und 

kosten viele tausende Euro. Der Anbieter wird dann also lieber nicht gewechselt. 

Sollte der Anbieter hingegen beispielsweise eine Leasing-Option anbieten, könnte 

es sich der Kunde dennoch überlegen, ob er ein neues Gerät vielleicht nicht kauft, 

aber bei dem neuen Anbieter least. Das ist deutlich billiger und bindet den Kun-

den an den neuen Partner. Da durch Paket-Leistungen (bestimmte Wartungskosten 

im Leasing enthalten oder Tonerwechsel) die monatliche Belastung in Bezug auf 

einen direkten Kauf günstiger sein kann. Hierbei sollte dann auch vom aktuellen 

Hersteller Handlungen zum Schutz der Loyalität geboten werden. Er könnte eben-

falls eine Leasingoption anbieten und beispielsweise die Möglichkeit, dass das 

System auf Wunsch (und auch auf Mehrkosten!) erweitert werden kann, indem 

beispielsweise ab sofort Fehlermeldungen oder Tonerbestellungen direkt vom 

Gerät aus an den Service gesandt werden, welcher dann die Meldung an die Tech-

niker weitergibt, ohne dass ein Mitarbeiter direkt in der Service-Hotline anrufen 

                                                 
13 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013; Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
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müsste. Solche Produktdifferenzierungen erhöhen oft die Kundenbindung und 

erschweren den Einstieg für Mitbewerber, Kunden zu gewinnen.
14

  

Der Einfluss durch den Staat kann gegebenenfalls auch Vor- oder Nachteile brin-

gen. Durch Regierungsvorgaben kann es neuen Unternehmen erleichtert oder er-

schwert werden, in den aktuellen Wettbewerb einzusteigen. Beispiele hierfür kön-

nen Bestimmungen zu Ein- oder Ausfuhrmengen bestimmter Produkte sein, die 

nicht aus dem eigenen Land stammen oder aber auch langanhaltende Prüfverfah-

ren, die den Inhaltsstoffen „neuer“ Produkte der Markteinsteiger vorsorglich auf 

den Grund gehen und die Einführung generell erschweren.
15

  

2.1.1.2 Verhandlungsmacht der Kunden 

Die Zweite von Porter genannte Kraft ist die Verhandlungsstärke der Käufer. Gibt 

es an einem Markt oder der Produkte eines Unternehmens nur einen oder wenige 

Käufer, so hat dieser große Macht Preise oder Qualitätsstandards zu beeinflussen. 

Gibt es wiederum nur einen oder wenige Anbieter, so ist die Macht und Einfluss-

nahme des Kunden eher begrenzt.
16

 

Besonders hoch ist die Verhandlungsmacht der Kunden einzuschätzen, wenn bei-

spielsweise die zuvor genannten „Customer Switching Costs“ sehr gering sind. 

Dies ergibt sich häufig bei alltäglichen Verbrauchsgütern aufgrund der zu gerin-

gen Differenzierung der Produkte.
17

 Ein Beispiel hierfür wäre Coca Cola, die sich 

leicht und ohne Kostenaufwand durch Pepsi ersetzen lässt. Die mangelnde Diffe-

renzierung kann sich aber auch im Falle von gelieferten Artikeln aufzeigen. Wenn 

der Cafeteria einer Universität die Kaffee-Pads für ihre Automaten zu teuer wer-

den, kann sie den Hersteller unter Druck setzen, wenn es ähnliche Pads auf dem 

Markt vergleichsweise preiswerter gibt und die neuen Maschinen vielleicht als 

„Begrüßungsgeschenk“ erhalten könnte. Das Unternehmen könnte in diesem Fall 

der Universitäts-Cafeteria anbieten, doch den Kaffee weiterhin bei ihnen „teuer“ 

zu kaufen, da er qualitativ hochwertig ist und ein Preisnachlass daher nicht mög-

lich ist. Des Weiteren gäbe es die Option Keramik-Geschirr zu einem relativ ge-

                                                 
14 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
15 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013; Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
16 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
17 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
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ringen Preis zu erwerben. Im Moment mag diese Option vielleicht preisintensiver 

klingen, jedoch würde die Universität künftig kein Geld mehr für Papp-Behälter 

aufbringen müssen. Das ist auch ein gutes Beispiel für die Kundenbindung. Somit 

wird zwar die Kenntnisnahme des Kunden über Alternativprodukte zwar nicht 

unterbunden, einem Lieferantenwechsel jedoch entgegengewirkt und eine weitere 

Macht, die ein solcher Kunde hat eingedämmt und sogar als Vorteil umfunktio-

niert. Diese Macht des Kunden ist hier wie auch in vielen anderen Fällen das Ab-

satzvolumen des einen oder der wenigen Kunden, dass in der Regel dem Unter-

nehmen geringeren Spielraum und dem Kunden eine hohe Verhandlungsposition 

einräumt.
18

 Im Falle des Universitäts-Cafeteria-Beispiels ist es möglicherweise 

eher unwahrscheinlich, aber in anderen Branchen wie dem Fensterbau könnte es 

auch zu der sogenannten Gefahr der Rückwärtsintegration kommen. Hierbei 

könnte der Käufer, der Fensterproduzent, andeuten, seine Produktion soweit auf-

zustocken, dass er beispielsweise seine Einbauteile, die sonst von einem namen-

haften Hersteller geliefert werden, selbst produziert. In diesem Fall wäre der na-

menhafte Hersteller unter Druck gesetzt, wertvolle Kunden ganz und gar zu ver-

lieren und müsste schnell mit verbesserter Qualität oder einem vergrößerten Sor-

timent reagieren. 

2.1.1.3 Verhandlungsmacht der Zulieferer 

Lieferanten kristallisieren sich bei den Einflussfaktoren nach Porters Five Forces 

insofern heraus, dass auch diese eine mächtige Position einnehmen können. In 

dem Fall verhalten sich Tatsachen ähnlich wie im Verkäufer-Käufer-Macht-

Gefüge. Gibt es nur einen einzigen oder wenige Lieferanten, so ist das Unterneh-

men gegebenenfalls gezwungen auf die Verhandlungsstärke der Zulieferer einzu-

gehen. Gibt es jedoch viele Zulieferunternehmen und liegen geben Falls anfallen-

de Wechselkosten von einem zu einem anderen Zulieferer für ein Unternehmen 

niedrig oder gar bei null, so erhält das Unternehmen einen stärkeren Verhand-

lungsstandpunkt. Das Gleiche gilt, sollte das Unternehmen der einzige Kunde des 

Zulieferbetriebes sein. Zudem können Unternehmen sich auch selbst mithilfe so-

genannter „go backwards“ rückbilden und ihr eigener Zulieferer durch die An-

                                                 
18 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
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schaffung oder Erweiterung der Produktion werden. Sollte dies unter gar keinen 

Umständen möglich sein, geht die Verhandlungsmacht auf den Zulieferer über.
19

 

Den Lieferanten wird eine hohe Verhandlungsmacht zugesprochen, wenn es also 

nur wenige große Lieferanten auf dem Markt gibt.
20

 Sollte der Lieferant eine hohe 

Produktdifferenzierung und somit selbst eine starke Marke vorweisen, steht ihm 

eine höhere Verhandlungsmacht zu. Gleichfalls steht ein Unternehmen als Kunde 

in einer weniger starken Verhandlungsposition, wenn es als Abnehmer für den 

Lieferanten eben kein wichtiger Kunde ist, beispielsweise wenn der Lieferant vie-

le Kunden hat oder das Unternehmen nur ein vergleichsweise geringes Absatzvo-

lumen für den Lieferbetrieb bringt.
21

  

Ein weiterer Risikofaktor ist das Nichtvorhandensein von Substitutionsgütern. In 

dem Fall ist das Unternehmen daran gebunden, auf das spezielle herkömmliche 

Produkt zurückgreifen zu müssen, da es einfach keine Wahl hat auf ähnliche Pro-

dukte zu setzen. Auch dies bringt eine sichtliche verhandlungstechnische „Unter-

legenheit“ des Unternehmens gegenüber seiner Zulieferer mit sich. Sollte es den-

noch weitere Unternehmen mit selben oder ähnlichen Produkten geben, stellt sich 

immer noch die Frage der Wechselkosten. Sind diese hoch, überlegt es sich ein 

Unternehmen zweimal, ob es den Zulieferer wechselt oder bei seinem herkömmli-

chen Betrieb bleibt.
22

  

Eine weitere Gefahr geht von der sogenannten Vorwärtsintegration aus. Wie der 

Name schon sagt ist es das Gegenteil der Rückwärtsintegration in der Unterneh-

men zu ihren eigenen Zulieferern werden. In diesem Fall geht das Risiko vom 

Zulieferbetrieb aus, der durch Erweiterung seiner Produktion und seines Kunden-

spektrums nun den Markt des Unternehmens miterobern könnte. Wenn ein na-

menhafter Hersteller von Werkzeugen und Zubehör beispielsweise seinen Markt 

erweitern möchte, indem er selbst Fenster herstellt und den Service zur Installati-

on anbieten würde, würden es dem Fensterbauunternehmen Konkurrenz machen, 

statt „nur“ Zubehörteile an die Fensterbauer zu liefern. Dieses Risiko sollte Un-

ternehmen stets bewusst sein. Hier droht dem Lieferanten keine Gefahr, jedoch 

                                                 
19 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
20 Vgl. Recklies, D., Porters 5 Forces, 2001 
21 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
22 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
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steht es somit wieder schlecht um die Verhandlungsposition des Unternehmens, 

wenn der Lieferant seitens des Unternehmens keine glaubhafte Rückwärtsintegra-

tion zu befürchten hat - beispielsweise bei kleinen Handwerksbetrieben. Eine 

kleine Bäckerei kann kaum glaubhaft damit drohen, ab sofort ihre Zutaten allein 

zu produzieren.
23

  

2.1.1.4 Bedrohung durch Ersatzprodukte 

Ersatzprodukte, sind bereits auf dem Markt oder treten neu in den Markt ein. Sie 

verkörpern eine ähnliche oder selbe Funktion.
24

 Gemeint sind Produkte, die tech-

nisch unterschiedlich zu dem herkömmlichen Produkt sind. Nennen wir das Pro-

dukt des Unternehmens, das sich vor Substituten in Acht nehmen muss, „Haupt-

produkt“. So sei das „Hauptprodukt“ löslicher Kaffee von Nestlé. Neben ver-

schiedenen Konkurrenten die also dasselbe Produkt herstellen (löslicher Kaffee), 

muss Nestlé sich dessen bewusst sein, dass auf dem Markt „Nebenprodukte“ (Er-

satzprodukte) existieren und neu eintreten. In diesem Fall beispielsweise löslicher 

Cappuccino oder aber auch gemahlene oder ganze Bohnen für Bohnenkaffee.
25

  

Es sollte also das Preis-/ Leistungsverhältnis der Ersatzprodukte anderer Anbieter 

im Auge behalten werden, um der Bedrohung entgegenwirken zu können. Ein 

anderer Punkt kann daran festgemacht werden, ob es entsprechende Umstellungs-

kosten gibt, wie auch ausgehend von den anderen auf das Unternehmen ein-

wirkenden Kräften. Einen Vorteil hat das Unternehmen dann, wenn die Kunden 

sich dessen nicht bewusst sind, dass ein bestimmtes Produkt ein Ersatzprodukt zu 

dem herkömmlichen darstellt oder darstellen könnte.
26

 

Um der Gefahr grundsätzlich entgegenzuwirken, können Marktanalysen vorge-

nommen werden, Umstellkosten der Kunden erhöht werden, beispielsweise die 

Benötigung eines speziellen Kaffeeautomaten nur für das eigene Produkt, so wie 

es Tchibo mit seinen Kaffee-Kapseln handhabt. Außerdem sollten die Unterschie-

de des eigenen Produktes zum „Nebenprodukt“ dem Kunden besonders bewusst 

                                                 
23 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
24 Vgl. Porter, M. E., Competitive Forces, 2013 
25 Vgl. Leahy, R., Marketing Management, 2012  
26 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
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gemacht werden – es sei dahin gestellt, ob es die wahren oder die wahrgenomme-

nen Unterschiede sind, die das „Original“ ausmachen.
27

 

2.1.1.5 Wettbewerbsintensität der Branche 

Die Rivalität zwischen existierenden Unternehmen wird nun als fünfte der Kräfte 

betrachtet. Mögliche Rivalen, werden als ein Risiko gesehen, welches den Wett-

bewerb erschwert. Der Konkurrenzdruck durch Rivalen führt dazu, dass das Un-

ternehmen in Marketing investieren muss, genauso wie in Forschung und Ent-

wicklung, so wie es gegebenenfalls über Preisabweichungen nachdenken und die-

se umsetzen muss, um auf dem bestehenden Markt nicht seine Position zu verlie-

ren. All dies führt zu einem geringeren Gewinn.
28

  

Rivalität kann selbstverständlich auch gut sein für die Entwicklung einer Indust-

rie, der Unternehmen und ihrer Produkte. Dies wirkt sich ohne Frage positiv auf 

den Kunden aus, denn ohne existierende Rivalität zwischen Unternehmen, würde 

dem Kunden auch keine Wahl bleiben. Es stellt sich die Frage, ab welchem Punkt 

dies umschlägt und eine Rivalität zwischen den bestehenden Unternehmen zu 

einer negativ wirkenden Kraft wird.
29

 

Porters Empfehlung für industrieführenden Unternehmen ist, anstatt innerhalb 

eines bestehenden Marktes „nur“ direkt zu versuchen seine Wettbewerber in 

Schach zu halten, sollten sie stattdessen versuchen, ihren Markt zu erweitern.
30

  

Der Wettbewerb an sich erschließt sich aus einem Preiswettbewerb oder einem 

Leistungswettbewerb. Generell lässt eine hohe Anzahl an Wettbewerbern Gewin-

ne des einzelnen Unternehmens zurückgehen. Die Industrie wird somit als weni-

ger interessant erachtet. Bei weniger Unternehmen innerhalb einer Industrie hin-

gegen fällt der den Gewinn mindernde Preisdruck.
31

  

Bei hohen Fix-Kosten, hängt die Profitabilität von dem Verkaufsvolumen ab. Die-

se starke Fokussierung auf das Absatzvolumen kann bei fallender Nachfrage zu 

intensiver Rivalität zwischen den existierenden Unternehmen führen, wenn zudem 

                                                 
27 Vgl. Recklies, D., Porters 5 Forces, 2001 
28 Vgl. Das Management-Portal, Porters Biografie, 2013 
29 Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
30 Vgl. Harvard Business Publishing, Interview, 2008 
31 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013; Vgl. Briegert, E., Wettbewerbsanalyse, 2011 
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auch noch zu viele Firmen involviert sind, die gleichen Produkte produzieren. Das 

bringt schließlich die Gefahr mit sich, sich in eine Situation zu begeben, in wel-

cher Unternehmen in einen „Preisstrudel“ geraten. Sie senken die Preise, um ihren 

Rivalen auszuspielen, dieser zieht nach. Die Preise werden womöglich soweit 

gedrückt, dass sie gerade noch die Kosten decken. Der Gewinn ist dann zu nied-

rig, als dass der Umsatz noch Gewinn abwirft. Unternehmen wie Coca Cola und 

Pepsi beugen diesem vor, indem sie sich selbst ein ungeschriebenes „Gesetz“ auf-

erlegen, in allem zu konkurrieren, nur nicht im Preis. Man spricht von einem tacit 

agreement, also eine stillschweigende Vereinbarung.
32

  

Bestehen für eine Industrie erhöhte Austrittsbarrieren kommt es zur Erhöhung des 

Wettbewerbsdrucks. Wettbewerber können den Markt oder die Industrie nicht 

einfach verlassen, das ist dann in Zeiten von Überkapazität aber oftmals notwen-

dig. Diese Austrittsbarrieren entstehen beispielsweise, wenn durch staatliche Ver-

pflichtungen ein einfacherer Austritt verhindert oder erschwert wird.
33

 Investitio-

nen in Gegenstände wie speziell hergestellte Maschinen sollen abgeschrieben 

werden. Sie haben vielleicht für die Firma einen immensen Wert, außerhalb des 

Unternehmens oder außerhalb der Industrie sind sie unverkäuflich, da sie keinen 

Wert für andere auf dem Markt besitzen. Solche Investitionen hindern den Aus-

tritt. Aber auch irrationale, emotionale Bindungen können den Austritt erschwe-

ren. So gibt ein Familienbetrieb in zweiter oder dritter Generation das Unterneh-

men nicht einfach auf, sondern investiert so lange es nur irgendwie, durch finanzi-

elle Hilfen von außerhalb oder überdimensionaler Anzahl an Arbeitsstunden pro 

Person, weiterlaufen kann. Zudem ergeben sich teilweise noch weitere fixe Kos-

ten bei einem Austritt aus einem Geschäft; der Industrie.
34

 

Bei (schnellem) Branchenwachstum hingegen entsteht ein geringerer Konkur-

renzdruck. Das eigene Wachstum findet nicht nur auf Kosten des Wettbewerbers 

statt, sondern durch die Entwicklung des Marktes, kann auch das Unternehmen 

seine Konzepte erweitern und Kunden erschließen, ohne sie einem anderen Anbie-

ter wegzunehmen. Es gibt also genug „Platz“ sich zu entfalten.
35

  

                                                 
32 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
33 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013; Vgl. Briegert, E., Wettbewerbsanalyse, 2011 
34 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
35 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013; Vgl. Briegert, E., Wettbewerbsanalyse, 2011 
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Durch Produktdifferenzierung der einzelnen Unternehmen, wird der Konkurrenz-

druck ebenfalls geringer.
36

 Es kann beispielsweise auf Kundensegmentierung ein-

gegangen werden.
37

 

Die Analyse streng entlang an Porters Five Forces bringt gewisse Begrenzungen 

mit sich. So wird beispielsweise nicht auf den Wandel von Kultur, der Umwelt 

oder der Industrie speziell eingegangen.
38

 Und auch Porter macht darauf aufmerk-

sam, dass sich letztendlich die Frage stellt, inwieweit sich eine Industrie und ihre 

auf sie einwirkenden Faktoren innerhalb und außerhalb verändern.
39

 

2.1.2 PESTEL 

Die Form der Untersuchung durch die sogenannte PESTEL-Analyse bezieht sich 

auf die Makroumgebung eines jeweiligen Unternehmens bzw. Marktes.
40

 Der Be-

griff bietet die Abkürzung für Political Environment (politische Umgebung), Eco-

nomic Environment (ökonomische Umgebung), Social Environment (soziale und 

kulturelle Umgebung), Technological Environment (technologische Umgebung), 

Environmental Environment (ökologische Umgebung) und Legal Environment 

(Umgebung der Gesetzmäßigkeiten).
41

 Anhand dieser Analyse lassen sich externe 

Risiken und Chancen feststellen. Die Makroumgebung lässt sich unterteilen in 

national und international und sollte bei der Analyse auch so angewendet werden. 

2.1.2.1 Politische Umgebung 

Zu Beginn sollen die politischen Faktoren beleuchtet werden. Die Stabilität sowie 

der Wandel der Regierung oder der EU spielt hierbei eine wichtige Rolle. Nicht 

zu unterschätzen sind dabei auch bürokratische Ansätze oder auch das Korrupti-

onslevel eines Staates. Firmen müssen sich zudem an Vorschriften halten wie 

Umweltschutz, Meinungsfreiheit und Arbeitsrecht.
42

 Höhere Steuerabgaben in 

einem Land würden beispielsweise die Attraktivität von Direktinvestitionen sen-

                                                 
36 Vgl. Sztuka, A., Branchenstrukturanalyse, 2013 
37 Vgl. Briegert, E., Wettbewerbsanalyse, 2011 
38 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
39 Vgl. Harvard Publishing, 2008 
40 Vgl. Huff, A. S., Strategic Management, 2009, S 136 ff. 
41 Vgl. PESTEL Analysis, PESTEL Analysis, 2013 
42 Vgl. PESTEL Analysis, Political, 2013; Vgl. Strategic Management Insight, PESTEL, 2013 
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ken.
43

 So ein aktuelles Beispiel: China auferlegt für die Einfuhr der Chemikalie 

Toluidine aus Europa einen Strafzoll von bis zu 39,9 Prozent ab Freitag, den 

28.06.2013.
44

  

2.1.2.2 Ökonomische Umgebung 

Ökonomische Faktoren beziehen sich auf Zahlen und Entwicklungen bezogen auf 

Wechselkursschwankungen oder Zinssätze.
45

 Ebenfalls sollen hierbei das Wirt-

schaftswachstum, das zur Verfügung stehende Einkommen der Verbraucher, die 

Arbeitslosenquote, aber auch die Globalisierung und der wirtschaftliche Wandel 

bzw. die wirtschaftlichen Entwicklungen national und global beleuchtet und beo-

bachtet werden. Ein weiteres wichtiges Kriterium ist hierbei ebenfalls die Inflati-

onsrate innerhalb eines Landes.
46

 

2.1.2.3 Soziale und kulturelle Umgebung 

Chancen und Risiken ergeben sich sogleich aus sozialen Bewegungen. Trends 

werden gesetzt und entwickeln sich. Familiengrößen sind mittlerweile viel kleiner 

als dies noch Jahre zuvor der Fall war.
47

 Es erfolgt ein demografischer Wandel. 

Die Bevölkerung wird älter, darauf müssen sich Unternehmen und Regierungen 

einstellen.
48

 Es kommt auf das dynamische Gesamtgefüge der kulturellen Ent-

wicklung an.
49

 Die Populationsrate ist dabei also nicht zu vernachlässigen. Der 

Kunde erwartet nicht allzu sehr Neuentwicklungen der Produkte, als vielmehr 

eine Weiterentwicklung von Produktqualität und Service. Unternehmen sollten 

auch den aktuellen Lebensstil (wie eben beschrieben anhand des Familiengrößen-

beispiels, aber auch an Klassenunterschieden sichtbar) und religiöse Hintergründe 

beachten, um dem Kunden mehr entgegen zu kommen. Der Trend der Befürwor-

tung erneuerbarer Energien kann von Unternehmen in ihre Vermarktungsstrategie 

oder Firmenphilosophie aufgenommen werden und so größeren Nutzen bringen. 

Es kann das Ansehen eines Unternehmens optimieren, indem aktuelle Trends auf-

genommen und realisiert werden. Sie spiegeln somit den Geist der Zeit wieder 

                                                 
43 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
44 Vgl. Tagesschau, Handelskonflikt, 2013 
45 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
46 Vgl. PESTEL Analysis, Economic, 2013; Vgl. Huff, A. S., Strategic Management, 2009, S.138 f. 
47 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
48 Vgl. Sachverständigenamt, Demografischer Wandel, 2011, S. Vorwort 
49 Vgl. PESTEL Analysis, Social, 2013 
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und stehen auf gleicher Ebene zu ihren Kunden. Je nachdem an welchen Kultur-

kreis sich ein Unternehmen mit seinen Produkten wenden möchte, sollte es die 

gegeben Werte einer Gruppe ins Auge fassen. Jugendliche verhalten sich bei-

spielsweise aus bestimmten Gründen anders als Erwachsene, genauso sollte bei 

richtiger Vermarktung gegebenenfalls das eine Geschlecht anders verstanden 

werden als das andere. Minderheiten können ebenfalls Einfluss auf den Erfolg 

eines Produktes haben, indem es an sie gerichtet wird oder indem sie das Produkt 

oder die Vermarktung des Produktes sabotieren. Dieses Gefüge aus kulturellen 

und sozialen Gesichtspunkten muss als Gesamtes betrachtet werden, um Chancen 

und Risiken abschätzen zu können.
50

 An gleicher Stelle können zur Unterstützung 

der Analyse auch Geert Hofstedes fünf Dimensionen herangezogen werden, wel-

che hier nur kurz aufgeführt werden sollen: 1) Individualismus vs. Kollektivis-

mus, 2) Weiblichkeit vs. Männlichkeit, 3) Machtdistanz, 4) Unsicherheitsvermei-

dung vs. Risikobereitschaft, 5) Langzeit- vs. Kurzzeitorientierung einer Gesell-

schaft.
51

  

2.1.2.4 Technologische Umgebung 

Die technologische Umgebung befasst sich eindeutig mit dem Wandel der Zeit. 

Besonderen Zuwachs in diesem Bereich gab es seit Ende des zweiten Weltkrieges. 

Die Bevölkerung, besonders in reicheren Ländern, profitierte von technologischen 

Entwicklungen. Das Fernsehen, das Telefon für Jedermann; schlussendlich ange-

kommen im Hier und Jetzt bei 3D, 4D und HD-Auflösungen für jegliche Geräte. 

Gleichfalls zu betrachten sind schnelllebige Trends, wie die Entwicklungen der 

Smartphone und Tablett-Industrie. Diesbezüglich gibt es eine rapide Entwicklung 

und kann für Unternehmen, die diesen Faktor Technologie unterschätzen, sei es in 

eigener Produktentwicklung oder als Werbemedium, verhängnisvolle Folgen nach 

sich ziehen.
52

 Gerade in Bezug auf den Bereich der technologischen Entwicklung 

und infrastruktureller Gegebenheiten sollten Unternehmen in Forschung und Ent-

wicklungen keine Einsparungsmaßnahmen treffen, es sei denn, sie verlegen die-

sen Bereich durch Outsourcing nach außen und erhalten Informationen aus ver-

lässlicher Quelle sowie Zugang zur neuesten Technologie. Nicht nur Produkte der 

                                                 
50 Vgl. Strategic Management Insight, PESTEL, 2013; Vgl.Huff, A. S., Strategic Management, 2009, S. 136 ff. 
51 Vgl. o.V., Dimensions of Culture, 2006 
52 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
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Wettbewerber entwickeln sich weiter, auch Trends ändern sich: Ein Zusammen-

spiel zwischen sozio-kultureller und technischer Umgebung. Durch das Internet 

erfolgt jegliche Entwicklung scheinbar noch rasanter und Informationen verbrei-

ten sich weltweit innerhalb von Sekunden – darunter auch Informationen, die dem 

Image eines Unternehmens zu Gute kommen können, aber eben auch solche, die 

die Marke erheblich schaden können.
53

 Aus diesen Gründen ist es für Unterneh-

men wichtig, diesen Einflussfaktor „Technik“ zu beobachten und dementspre-

chend zu handeln. 

2.1.2.5 Ökologische Umgebung 

Die ökologische Umgebung umfasst die Betrachtung des Wetters, das gegebenen-

falls Transporte in gewissen Regionen zu gewissen Jahreszeiten einschränkt. Der 

generelle Klimawandel erhält dabei gleichermaßen Beachtung sowie die damit 

entstehenden Energiekosten. Es sollte über Einflussfaktoren wie Umweltschutz 

und Recyceln nachgedacht werden sowie über gefährdete Arten, die womöglich 

auf dem Grund und Boden leben, auf welchem ein Unternehmen seine Erweite-

rung der Produktion plant. In einem solchen Fall ist ein Bau oder Anbau nicht 

möglich und sollte zuvor überdacht sein. Seine eigene Einstellung des Unterneh-

mens sollte sich an Umweltschutz und hin zu erneuerbaren Energien orientieren 

und bedenken, wie die Müllentsorgung von statten gehen wird, um Luft-, Wasser- 

und andere Umweltverschmutzungen zu vermeiden.
54

  

2.1.2.6 Umgebung der Gesetzmäßigkeiten 

Die Umgebung der Gesetzmäßigkeiten ist für Unternehmen besonders wichtig, 

um mit dem Gesetz nicht direkt zu kollidieren, denn besonders die können einen 

gewaltigen Einfluss auf die Geschäftstätigkeit von Unternehmen haben.
55

 Kartell-

rechte oder Kopierschutzvorschriften durch Patente etc. sind genauso allgegen-

wärtig wie Arbeitsrecht der Angestellten und Manager, das Gesundheitsgesetz 

und der Verbraucherschutz.
56

 Lockerungen bestimmter Gesetze können jedoch 

auch neue Risiken mit sich bringen. So könnten Reglungen, die Barrieren senken, 

                                                 
53 Vgl. Strategic Management Insight, PESTEL, 2013 
54 Vgl. Strategic Management Insight, PESTEL, 2013; Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
55 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
56 Vgl. Strategic Management Insight, PESTEL, 2013 
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beispielsweise auch neuen Unternehmen plötzliche Wege zu Markteintritten frei 

machen. 

2.2 Werkzeuge zur internen Analyse 

Ziel der internen Analyse ist es, Stärken und Schwächen zu analysieren, um her-

auszufinden, wie ein Wettbewerbsvorteil durch interne Strukturen erzielt werden 

kann. Einen grundlegenden Baustein legen hierbei die Ressourcen, die Leistungs-

fähigkeit (im Sinne von Finanzen) und die entsprechenden Kernkompetenzen. 

Dieses Zusammenspiel ist die Grundlage für die Strategie, aus der dann wiederum 

der Einsatz von diesem Zusammenspiel entschieden wird. Bei einer richtigen 

Strategie sollte auch der Wettbewerbsvorteil folgen.
57

 Ressourcen ergeben sich im 

Gesamten aus materiellen und immateriellen Gütern. Materielle Ressourcen sind 

klar erkennbar wie Gebäude oder Equipment. Immaterielle Ressourcen sind eher 

schwieriger nachzuahmen. Sie stellen das Know-How oder den Wert einer Marke 

eines Unternehmens da. Die Leistungsfähigkeit ist oftmals nicht sichtbar für Au-

ßenstehende.
58

  

Die Haupttätigkeiten eines Unternehmens werden in der Value Chain Analysis – 

der Wertschöpfungskettenanalyse wiedergegeben. Diese wird in diesem Zusam-

menhang nur kurz erläutert: Zu den Hauptaktivitäten im Gesamtunternehmen in 

der Regel zählen, wie auch schon so von Michael Porter verwendet („Competitive 

Advantage: Creating and Sustaining superior Performence“, 1985), eingehende 

Logistik, Geschäftstätigkeit (im Sinne von Produktion), abgehende Logistik, Mar-

keting und Verkaufs- sowie Kundenservice. Unterstützt werden diese Aktivitäten 

durch „Support-Activities“. Diese sind die unternehmensinterne Infrastruktur, sein 

Informationssystem, das Beschaffungsmanagement und das Personalmanage-

ment.
59

  

Aufbauend auf diesen Tätigkeiten kann eine entsprechende Strategie entwickelt 

werden. Für eine Strategie, die einen Wettbewerbsvorteil mit sich bringt, sollte 

auf die wesentlichen vier Faktoren geachtet werden, um durch sie eine bessere 

Differenzierung zu erlangen. Die vier Faktoren sind überragende Qualität, Effizi-

                                                 
57 Vgl. Hill, C. W., Strategic Management, 2012, S. 83-86 
58 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012; Vgl. Huff, A. S., Strategic Manegement, 2009, S. 29 ff. 
59 Vgl. Hill, C. W., Strategic Management, 2012, S. 90; Vgl. Recklies, D., Value Chain, 2001 
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enz, Innovation und das Eingehen auf Kundenwünsche. Dieses Zusammenspiel 

führt zu Differenzierung und geringeren Kosten.
60

 

Desto effizienter ein Unternehmen wirtschaftet, desto geringer sind die Inputkos-

ten, um ein gewisses Output zu erzielen. Somit kann ein Unternehmen geringere 

Kostenvorteile erzielen.
61

 Ein Beispiel hierfür bietet Ryanair: Die Stewardess 

übernimmt alle Aufgaben von Ticketkontrolle bis hin zum Servierservice der Ge-

tränke und dem Essen, der Pilot betankt selbst das Flugzeug. In anderen Flugge-

sellschaften sind dafür verschiedene Personen zuständig. Ryanair setzt somit den 

Faktor Effizienz gezielt um und erhält als Gegenleistung einen Kostenvorteil, der 

sich auch in den Ticketpreisen widerspiegelt und Kunden anlockt.
62

  

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Qualität. Qualität ist in den Augen der Käufer 

etwas sehr wichtiges. Die Qualität sollte dem Preis entsprechen. Es gibt überra-

gende Qualität, die der Kunde als besondere Form, lange Haltbarkeit oder einen 

bestimmten Stil wahrnimmt und diese auch fordert. Und es gibt Qualitätsproduk-

te. Besondere Produkte und Service spiegeln dabei für den Kunden einen gewis-

sen Wert wieder.
63

 Spitzenqualitätsprodukte differenzieren und erhöhen somit den 

Wert des Produktes aus Sicht der Kunden. Es kann eine höhere Effizienz erzielt 

werden, was zu geringeren Kosten führt und gleichzeitig kann der Produktpreis an 

den vom Kunden eingeschätzten Wert angepasst werden, was zu höheren Stück-

preisen führt.
64

  

Der wohl entscheidendste Punkt ist die Innovation. Ist ein Unternehmen nicht 

innovativ, überholen es seine Konkurrenten. Das Problem dabei ist, dass sich In-

novationen nicht steuern lassen. Entweder ist ein Unternehmen mit seinen Mitar-

beitern innovativ oder nicht. Dahinter verbirgt sich das Kreieren oder Erschaffen 

neuer Produkte sowie Prozessinnovation durch Optimierung und Weiterentwick-

lung.
65

  

                                                 
60 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
61 Vgl. Hill, C. W., Strategic Management, 2012, S. 90-94 
62 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
63 Vgl. Hill, C. W., Strategic Management, 2012, S. 95-97 
64 Vgl. O`Sullivan, N., Strategic Management, 2012 
65 Vgl. Hill, C. W., Strategic Management, 2012, S. 97 f. 
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Auf Kundenwünsche sollte durch das Service-Tool besonders eingegangen wer-

den. So kann beispielsweise auf aktuelle Trends reagiert werden. Dabei ist neben 

Design und Verkaufsservice auch auf After-Sales-Service und Unterstützung der 

Kundenprobleme zu achten. Eine Differenzierung in diesem Bereich, führt zu 

Markenloyalität der Kunden und Premiumpreisen.
66

 

Der Wettbewerbsvorteil ergibt sich aus dem Zusammenspiel der vier Faktoren mit 

Konzentration auf Kernkompetenzen. Ist ein Unternehmen also überragend effi-

zient, verringert es somit seine Kosten. Überragende Qualität ermöglicht dem Un-

ternehmen beides: es kann höhere Preise verlangen und seine Kosten reduzieren. 

Überragende Innovation kann ebenfalls zu höheren Preisen führen und verringert 

die Kosten des Produkts; und außerordentliches Eingehen auf Kundenwünsche 

ermöglicht dem Unternehmen ebenfalls höhere Preise festlegen zu können.
67

 

2.3 SWOT Analyse 

Die SWOT Analyse ist ein Zusammenspiel aus interner und externer Analyse. Die 

Abkürzung steht für Strength (Stärken), Weaknesses (Schwächen), Opportunities 

(Chancen) und Threats (Risiken). Es werden anhand der eben beschriebenen Ana-

lyseformen also nun die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken eines Unter-

nehmens zusammen geführt. Die Strategie ist somit ein Zusammenspiel aus die-

sen vier Bereichen. 

Nachdem in der Vergangenheit die Strategie eines Unternehmens als etwas ge-

heimes gehandelt wurde, so ist Porter der Meinung, dass sie jedem freizugänglich 

sein sollte, und dass Mitarbeiter und Zulieferer sie genauso kennen sollten, wie 

die Gruppe, die sie erstellte, um sich darauf einstellen zu können, was bleibt, was 

sich verändert und worauf besonderes Augenmerk gelegt werden soll. Auch die 

Wettbewerber können die Strategie kennen. Bei vielen kann es so erst recht zu 

einem harmonischen Zusammenspiel von nebeneinander existierenden Wettbe-

werbern kommen.
68
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2.4 Strategiefindung und Formulierung 

Die SWOT-Analyse dient als Vorbereitung zur Strategiefindung. Um diese zu 

vereinfachen, ist es sinnvoll die analysierten Fakten, die durch die SWOT-

Analyse erkenntlich wurden, nach ihrer Wichtigkeit in eine Rangfolge zu bringen. 

In dem Zusammenhang sollte auch der Auftrag formuliert werden, der umgesetzt 

werden soll. Die Ziele erhalten hierbei ebenfalls eine Reihenfolge, entweder nach 

Wichtigkeit der Ziele oder nach Zielphasen, die erreicht werden sollen.
69

 Aus der 

Ist-Positionierung kann sodann die Soll-Positionierung abgeleitet werden. 

Strategieformen lassen sich aus der voran gegangenen SWOT-Analyse wie folgt 

herleiten: Zum ersten kann eine SO-Strategie festgesetzt werden, indem Stärken 

des Unternehmens zur Nutzung der Chancen dienen. Die zweite Variante ist eine 

Strategieform, bei der Stärken des Unternehmens mögliche Risiken eindämmen 

sollen, dabei wird von einer ST-Strategie gesprochen. Die Form der WO-Strategie 

wird genutzt, um Chancen durch den Abbau von Schwächen zu erschließen. Die 

vierte Variante, die sich aus dem Strategiewerkzeug der SWOT-Analyse ableitet, 

wird als WT-Strategie bezeichnet. Mit ihr werden Risiken reduziert indem 

Schwächen verringert werden. Die Chancen und Risiken sollten regelmäßig ana-

lysiert werden. Aber auch die mögliche Entwicklung von Stärken und Schwächen 

sollte betrachtet werden. Letzteres kann durch sogenannte Szenario-Analysen er-

fasst werden.
70

 Diese finden jedoch aufgrund des Umfangs dieser Arbeit hier kei-

ne Anwendung. Lediglich werden die verschiedenen Strategieansätze und deren 

zu vermutende Entwicklung beleuchtet. Aus diesen soll dann eine Strategie heraus 

genauer betrachtet und entwickelt sowie ihre mögliche Umsetzung und Zielerrei-

chung aufgezeigt werden.  

Die aus der Analyse erschlossenen Fakten bilden die Entscheidungsgrundlage zur 

Strategiefindung. Zu bedenken ist dabei, dass jede Strategie nur erfolgreich sein 

kann, wenn die Umsetzung stimmt. Die Ziele müssen umsetzbar und durch Maß-

nahmen in das Tagesgeschäft des Unternehmens zu integrieren sein. Die Ziele, die 

sich hinter der Strategie verbergen, sollten dabei messbar sein, um eine Möglich-

                                                 
69 Vgl. Dörrbecker, K., Strategiefindung, 2001 
70 Vgl. Controlling-Portal.de, SWOT-Analyse, 2012 



29 

 

keit zur Überprüfung zu gewährleisten.
71

 Erreichte Ziele, die über das einfach 

messbare hinausgehen, etwa die Veränderung des Gedankengutes der Kunden in 

Bezug auf die Esskultur, sind schwer zu beurteilen. Für Menschen, und somit 

auch für Unternehmen und deren Mitarbeiter, stellen Ziele als Regulator die Vo-

raussetzung für menschliches Handeln dar. Das menschliche Verhalten ist gene-

rell zielgerichtet und Handlungen folgen diesem.
72

 

Die Strategiefindung sollte kreativ erfolgen und sich nicht von möglichen Be-

schränkungen in der Umsetzung mäßigen lassen.
73

 Friedrich Dürrenmatt (1921-

1990) sagte einst „Wir müssen die Wirklichkeit umdenken, um ins Mögliche vor-

zustoßen.“ An diesem Zitat sollte sich auch bei der Strategiefindung und ihrer 

Formulierung orientiert werden. In einem kreativen Findungsprozess sollten die 

Grenzen des Möglichen neu durchdacht werden. Strategien sollen kreativ entwi-

ckelt werden, aber dennoch sollten bestehende Beschränkungen, Grenzen  und 

Fähigkeiten bedacht werden. Anderenfalls könnte ein illusionäres Zukunftsbild 

geschaffen werden, was kaum oder nicht zu erreichen ist. Die Strategie beschreibt 

nicht nur die zu erreichende Vision eines Unternehmens, sondern auch deren or-

ganisatorischen Weg zur Umsetzung.
74

  

Nachdem als Hilfe zur Formulierung die wichtigsten Erkenntnisse aus der SWOT-

Analyse in eine Reihenfolge nach ihrer Wichtigkeit gebracht worden ist, folgt die 

Strategiefindung. Die strategische Zielsetzung sollte vor einem kreativen Hinter-

grund präzise und terminiert, also SMART“ gewählt und formuliert werden - spe-

zifisch, messbar, achieveable/ erreichbar. Zudem sollte der Soll-Zustand dabei 

möglichst messbar formuliert werden, um das Endprodukt zu beschreiben. Im 

Anschluss werden nun die entsprechend wirksamsten Maßnahmen festgelegt, die 

zur Umsetzung der Planung dienen sollen.
75

 

                                                 
71 Vgl. Nyfeler Consulting, Strategiefindung, 2003 
72 Vgl. Hoch, J. E., Führen, 2009, S. 316 
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3 Deutsche Spitzengastronomie 

Der Kenntnisstand dieses Kapitels zur deutschen Spitzengastronomie beruht auf 

Recherchen, einem Interview mit Prof. Dr. rer. pol. Ingo Scheuermann und einer 

Befragung von Experten, die als sogenannte „Foodies“ bezeichnet werden und ihr 

Wissen auf verschiedene Arten erlangten. Zudem wurden zwei weitere Umfragen 

durchgeführt. Dabei richtete sich eine Umfrage an Deutsche und eine weitere Um-

frage wandte sich in englischer Sprache an Nicht-Deutsche, um die Wahrneh-

mung der deutschen Esskultur, deutscher Spitzengastronomie und dem Blick auf 

gutes Essen auch von außerhalb der deutschen Grenzen zu erschließen. Bei beiden 

Umfragen, die sich also an eine breite Masse wandten, ist zu beachten, dass sich 

das Durchschnittsalter der deutschen Befragten auf 31,4 Jahre belief und das 

Durchschnittsalter der Ausländer 23,2 Jahre betrug. 

3.1 Deutsche Spitzengastronomie 

Spitzengastronomie bezeichnet, wie es der Name bereits sagt, besondere Gastro-

nomie. Gastronomieführer wie Michelin setzen für ausgezeichnete Küchen Sterne 

fest. Insgesamt gibt es drei zu vergebende Sterne, die jeweils für verschiedene 

Küchen-Levels stehen. Ein Stern bedeutet demnach eine sehr gute Küche und 

verdient eine besondere Beachtung. Zwei Sterne geben an, dass es sich hierbei, 

um eine hervorragende Küche handelt, die sogar einen Umweg verdient. Drei 

Sterne bringen enorme Anerkennung, denn es handelt sich hierbei um eine der 

besten Küchen und sie sei selbst eine Reise wert.
76

 Das waren die Anfangsgedan-

ken der Michelin-Brüder. Gemessen wird an der Qualität der Produkte, der fach-

gerechten Zubereitung und dem Geschmack, der persönlichen Note, welche sich 

durch die Menüs ausdrückt, dem Preis-Leistungsverhältnis, sowie konstante Qua-

lität.
77

 Der Michelin-Guide ist dabei genauso wie der Gault & Millau subjektiv 

durch Experten festgelegt und als Richtlinie gedacht, an der sich Gäste orientieren 

können; nicht als Qualitätsstandard „offiziell“ wie es beispielsweise bei Hotels der 

Fall ist.
78

 In der Welt der Spitzenköche steht der Wert selbstverständlich höher. 

Ein Stern beispielsweise von Michelin kann einem Restaurant bedeutend mehr 
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Umsatz und Bekanntheit bringen, aber auch zu Verunsicherungen der bisherigen 

Stammgäste führen. Die persönliche Definition von Spitzenessen kann jedoch 

davon weit abweichen. In jedem Fall aber wird eine Veränderung an der Anzahl 

der Michelin-Sterne oder anderer Bewertungen eine angepasste Preispolitik mit 

sich bringen.
79

  

Die Spitzengastronomie ist in den letzten Jahren, ähnlich wie der generelle Lu-

xusgütermarkt, durch die Krise geschrumpft. Selbst in Frankreich erlebte die Spit-

zengastronomie einen Umsatzeinbruch von durchschnittlich bis zu 25 Prozent 

allein von 2008 bis April 2009. Selbst Superreiche, wie zum Beispiel Scheichs aus 

dem arabischen Raum und reiche Russen hofften auf Preisnachlässe, sodass sich 

der Verkäufermarkt hin zu einem Käufermarkt entwickelte.
80

 Das ist sicher auch 

ein Grund für den Wandel der französischen Spitzenküche. Die Anzahl der Ein-

Sterne-Restaurants stieg in Frankreich im Jahr 2011 um 46 Restaurants und die 

Anzahl der Zwei-Sterne-Restaurants im Guide Michelin hat sich um fünf Restau-

rants gesteigert.
81

 Selbst in 2013 ist dieses Verhältnis von einem bis zu drei Mi-

chelin-Sternen ähnlich. Die Ein-Sterne-Bewertung erhalten dabei 39 weitere Res-

taurants in Frankreich und zur Zwei-Sterne-Bewertung zählen wieder fünf neue 

Adressen. Auch ein neues Restaurant der Drei-Sterne-Bewertung kommt hinzu.
82

 

Frankreich „rüstet“ somit besonders im unteren Sternebereich immer weiter auf. 

Dies mag allerdings auch dem Wandel des Michelin-Führers zu Grunde liegen, 

der sich seit einigen Jahren weg von der typisch luxuriös-französischen sehr guten 

Küche hin zum Hervorheben international herausragender Küche entwickelte. 

Selbst Bistros haben nun die Chance „aufzusteigen“, denn es geht um die Küche, 

nicht um eine pompöse Inneneinrichtung. „Le Moissonier“ befindet sich in Köln 

und ist in den Augen seiner Besitzer „nur ein einfaches Bistro“, jedoch wurde es 

2007 mit zwei Sternen im Michelin-Guide gekürt. Das in Nürnberg gelegene „Es-

sigbärtlein“ lässt zunächst namentlich auch nicht auf die typische und bisherige 

Auffassung von Sterneküche schließen, wurde jedoch 2007 ebenfalls von Miche-

lin als eine Spitzenküche mit zwei Sternen abgedruckt.
83

 Die Aussage soll also 

sein, dass sich auch die Klientel der Spitzenküche aus verschiedenen, hier durch 
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wirtschaftliche Faktoren, ändert. Die Spitzengastronomie passt sich dabei an. Be-

sonders in Frankreich stellt sie sich im unteren Spitzenküchenbereich breiter auf. 

Zudem geht wohl der Trend in Richtung jüngerer Köche mit gutem Preis-

Leistungsverhältnis.
84

 

Seit 1974 existiert die Vereinigung Jeunes Restaurateurs d`Europe (JRE), die auch 

in Deutschland unter Spitzenköchen weit verbreitet ist. Nur Jungköche im Alter 

von 25 bis 37 können ihr beitreten und mit einem Alter von 45 Jahren scheidet er 

als Membre d`Honeur aus dem aktiven Verbandsleben aus. Eine solche Communi-

ty ist nicht selbstverständlich. Eine Zusammenarbeit und ein Ideenaustausch, im 

Sinne dieser Vereinigung von Spitzenköchen, sind in Deutschland nicht üblich. 

Erst 1991 gründete sich die Vereinigung in Deutschland. Derzeit unterliegen ihr 

56 Beteiligte deutschlandweit von Norden bis Süden und von Westen bis Osten, 

die eine Aufnahme zu der JRE als eine Auszeichnung betrachten.
85

  

In Deutschland legen junge deutsche Köche Wert auf regionale Produkte und ge-

hen teilweise sogar mit Produktionsplänen zu ihren Produzenten. Zehn Jahre zu-

vor kauften Spitzenköche ihre Produkte dahingegen vorwiegend im Ausland. Da-

bei verfolgen deutsche Jungköche auch Leichtigkeit durch verschiedene Variatio-

nen oder vegetarische Gerichte, um auch auf junge Gäste zuzugehen. Der regiona-

le Aspekt der Zutaten steht dabei genauso im Vordergrund, wie die Inspiration aus 

dem Ausland.
86

 Deutschland legt bei den Jungköchen mit Besonderheiten vor: So 

ist Ali Güngörmüs, mit seinen heute erst 36 Jahren, seit November 2006 mit ei-

nem Michelin-Stern der erste türkisch abstammende Sternekoch weltweit. Sein 

Restaurant, welches sich „Le Canard Nouveau“ nennt, befindet sich in Ham-

burg.
87

  

„Derzeit ist […] die deutsche Spitzengastronomie so gut aufgestellt wie nie zuvor. 

[…] Eine sehr [..] hohe Dichte, nach Frankreich“, ist sie , „am besten positioniert - 

weltweit, wenn man mal von Japan noch absieht.“
88

 Deutschland hat 2012 im Ein-

Sterne-Bereich des Michelin-Führers eine Anzahl von 208 Restaurants erreicht, 
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87 Vgl. ZDF Mittagsmagazin, Türkischer Sternekoch, 2013; Vgl. Eat Smarter, Ali Güngörmüs, 2013 
88 Vgl. Anhang A.7 
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wobei allein im selben Jahr 23 weitere Restaurants im Vergleich zum Vorjahr 

hinzukamen. Im Zwei-Sterne-Bereich liegt die Anzahl bei 32, wobei allein 2012 

im Michelin-Guide zehn neue mit aufgenommen wurden und im Drei-Sterne-

Bereich gibt es ebenfalls die beträchtliche Anzahl von nun insgesamt zehn Res-

taurants. Der zehnte Spitzenkoch, der die Auszeichnung drei Sterne erhielt, ist der 

junge Küchenchef Kevin Fehling. Somit liegt Deutschland im Bereich der Drei-

Sterne-Küchen innerhalb Europas nach Frankreich auf Platz zwei.
89

  

Die deutsche Küche im Allgemeinen hat generelle regionale Unterschiede, beson-

ders in der Zutatenauswahl. Während im Nord-Osten eher mit Butter gekocht wird 

und sich bis heute deutlich die Spuren der ehemaligen Sowjetherrschaft in den 

Gerichten abzeichnen, wird im Süd-Westen eher Olivenöl verwendet, was auf den 

Einfluss der italienischen Küche zurückzuführen ist, aber auch die französische 

Küche nahm hier erheblichen Einfluss.
90

 Die Umsetzung der Spitzengastronomie 

ist jedoch nicht an diese regionalspezifischen Unterschiede gebunden. Innerhalb 

Deutschlands herrscht kein einheitlicher Stil unter den Gourmet-Köchen, was zu 

einer umfassenden Vielfalt der Gerichte führt. Diese Gerichte sind jedoch nicht 

fest an regionale Traditionen gekoppelt, wie es beispielsweise die Esskultur der 

einzelnen Regionen im Generellen ist, sondern eher sehr französisch geprägt. Die 

eigene Identität der deutschen Spitzenküche entwickelt sich hauptsächlich seit 

2008.
91

 Regionale Unterschiede zeigen sich lediglich im Auftreten der Spitzenlo-

kale wieder. So ist die Dichte an Spitzenrestaurants im Süd-Westen und Westen 

Deutschlands viel höher als im Osten oder Nord-Osten. Gerade einmal Berlin 

macht dabei eine kleine Ausnahme, genauso wie Hamburg.
92

  

Laut der Expertenumfrage, die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführt wurde und 

im Anhang ersichtlich ist, zeichnen sich folgende Besonderheiten der Auffassung 

deutscher Spitzenküche wieder. Das bedeutendste Charakteristikum für deutsche 

Spitzenküche ist das technische Level der Kochkunst (Standardabweichung von 

0,84); 80 Prozent stimmen diesem Kriterium zu oder erachten es als absolut zu-

treffend. Die Durchführung steht dabei an zweiter Stelle (Standardabweichung 
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von 0,84). Diese Kombination aus den beiden zuerst genannten Merkmalen für 

deutsche Spitzengastronomie zeigt von technischer Präzision. Der Geschmack 

steht an dritter Stelle. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass 80 Prozent diesem 

Merkmal als Auszeichnung deutscher Spitzenküche zustimmten, aber eben 20 

Prozent dieses Merkmal als nicht zutreffend bezeichneten. In den drei folgenden 

Charakteristiken waren sich die Befragten nicht sehr einig. Jedoch stehen hier an 

vierter Stelle gemeinsam der Service (Standardabweichung von 1,34), der speziel-

le Stil (Standardabweichung von 1,14) und die Kreativität (Standardabweichung 

von 0,89). Die Merkmale Service und der spezielle Stil erhielten eine Beurteilung 

von nicht zutreffend bis sehr zutreffend; das Merkmal der Kreativität als Symbol 

deutscher Spitzenküche erhielt dabei Beurteilungen in der Spannbreite von nicht 

zutreffend bis zutreffend. Auf Platz fünf stehen folgende zwei Merkmale: Die 

Qualität der Zutaten (Standardabweichung von 0,45) wurde überwiegend als we-

der zutreffend noch nicht zutreffend bezeichnet; das Ambiente (Standardabwei-

chung von 1,10) erlangte 60 Prozent Zuspruch und 40 Prozent Beurteilung als 

nicht zutreffend. Das Verständnis von Ambiente kann dabei natürlich subjektiv 

weit auseinander gehen, genauso wie die Auffassung der restlichen Merkmale, die 

eine aussagefähige Position der deutschen Spitzenküche zukommen lassen sollen. 

Ein unverkennbarer Stil (Standardabweichung von 0,71) wird überwiegend als 

weder für noch gegen die deutsche Spitzenküche gesehen und spezielle Zutaten-

auswahl erhielt ebenso wenig Für- oder Gegenspruch.
93

 

Die deutsche Spitzenküche wurde von einem überwiegenden Teil der Experten für 

gut bis ausgezeichnet empfunden (83 %) und nur geringfügig als mangelhaft (17 

%). Die Verteilung der Wahrnehmung der Qualität deutscher Spitzengastronomie 

hält sich dabei genauso. An dieser Stelle ist auch zu erwähnen, dass drei von fünf 

Experten die Attraktivität der deutschen Spitzengastronomie für Touristen als 

mangelhaft einschätzten, lediglich einer von fünf es als ausgeglichen und nur ei-

ner von fünf Experten sie als gut ansah. 67 Prozent der Befragten sahen dabei 

(noch) keinen Tourismus für die deutsche Spitzenküche; lediglich 33 Prozent 

sprachen sich dafür aus. Gründe dafür, warum die deutsche Spitzengastronomie 

(noch) keinen Spitzenküchen-Tourismus aufzeigt, finden sich in zwei Faktoren 
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wieder: zum einen der Geschmack (25 %), zum anderen sahen die Experten die 

deutsche Spitzenküche nicht als bekannt genug (75 %) an.
94

 An der Stelle besteht 

offenbar Handlungsbedarf. 

Die deutsche Spitzenküche mag zwar gut aufgestellt sein und hat große Erfolge in 

den Gourmet-Führern verzeichnet, findet aber international noch wenig Anerken-

nung. Vermutlich mangelt es am Wiedererkennungswert, der anstatt durch Erleb-

nis-Essen, eher zum Qualitäts- und Technikbeweis in Deutschland umher kursiert 

und dieser somit ausgebremst wird. Der Trend der deutschen Spitzenküche geht 

dabei laut dem Drei-Sternekoch Dieter Müller „wieder zurück zum Natürlichen. 

Ja, sogar, denke ich bis hin zur deutschen Küche, Omas Lieblingsküche bisschen 

modern zeitgemäß gekocht.“
95

 Das spiegelt auch den Inhalt wieder, dass die deut-

sche Spitzenküche wohl in der kommenden Zeit mehr und mehr ihren eigenen 

Charakter erhalten wird und bildet sehr gute Grundlagen für die internationale 

Positionierung der deutschen Spitzengastronomie.  

3.2 Wahrnehmung deutscher Esskultur  

Innerhalb Deutschlands wird die gutbürgerliche Küche bevorzugt. Touristen favo-

risieren ebenfalls die traditionelle Küche, sei es im In- oder Ausland.
96

 Das deut-

sche Essen fällt in seiner Bewertung Deutschland als Reiseland zu betrachten mit 

20 Prozent relativ mager aus. Von Deutschen werden vornehmlich Kulturgüter 

oder die Landschaft als Besonderheit Deutschlands genannt. Die Betrachtung aus 

Sicht von Ausländern fällt dabei noch dürftiger aus. Der Hauptgrund für eine Rei-

se nach Deutschland wären für sie Städtereisen (90 %), Kulturgüter besichtigen 

(52 %) oder aufgrund der Landschaft (29 %) nach Deutschland zu reisen. Ledig-

lich zehn Prozent der Befragten nannten Essen als einen der Gründe für eine Reise 

nach Deutschland und fünf Prozent würden eine Reise nach Deutschland gar nicht 

erst in Erwägung ziehen. 38 Prozent der Befragten gaben zudem noch andere 

Gründe an (unter Anderem Party oder der Besuch von Freunden), währenddessen 
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andere Länder eher wegen des speziellen Essens (48 %) besucht werden. Dabei 

reisen Touristen überwiegend mit Freunden (48 %) oder mit der Familie (24 %).
97

 

Die deutsche Küche wird von den meisten befragten Deutschen (91 %) vorwie-

gend als deftig bezeichnet. Ein geringer Teil der Befragten empfindet die deutsche 

Küche als eine einfache Küche (8 %). Auch aus ausländischer Sicht wird die deut-

sche Küche überwiegend (48 %) als deftig bezeichnet. Da jedoch die Verteilung 

zwischen den Ansichten bezogen auf deutsches Essen, als leicht (19 %) empfun-

den wird und sogar als einfach (14 %), schnell zubereitet (10 %) oder anderes (10 

%), relativ gleich ausfällt, kann daraus geschlossen werden, dass im Ausland kein 

einheitliches klares Bild von der deutschen Esskultur herrscht. Bestärkt wird die-

ser Gedanke durch Folgendes: Die Befragten gaben bei den Antwortmöglichkei-

ten „Andere“ an, dass sie keine Idee haben, was sich hinter deutschem Essen ver-

birgt.
98

 

Generell bevorzugen alle Befragten im eigenen Land eher die traditionelle gut-

bürgerliche Küche (46 % der Deutschen in Deutschland, 57 % der ausländischen 

Befragten in ihren Heimatländern). An zweiter Stelle steht bei einem Restaurant-

besuch innerhalb des eigenen Landes ausländische Küche (37 % der Deutschen, 

24 % der ausländischen Befragten). Die Verteilung hält sich ähnlich für Restau-

rantbesuche, wenn sich die Befragten auf Reisen befinden. Lediglich drei Prozent 

der deutschen Befragten gaben an, gewöhnlich in Spitzenrestaurants innerhalb 

Deutschlands essen zu gehen; auf Reisen waren es sogar nur zwei Prozent. Von 

den ausländischen Befragten gab niemand an, gewöhnlich bei Spitzenküchen zu 

Gast zu sein, sei es im Ausland noch im eigenen Land.
99

 

Nach einer in Deutschland durchgeführten Umfrage des Forsa Institutes, bevorzu-

gen 73 Prozent der Befragten die deutsche Küche und 66 Prozent der Befragten 

entscheiden sich dabei für ein gutbürgerliches Restaurant.
100

 Die Wahrnehmung 

von deutscher Küche ist demnach nicht nur gutbürgerliches Essen, es ist auch die 

beliebteste Form eines Restaurantbesuches. Unter gutbürgerlich wird dabei auch 

oftmals der persönliche Kontakt assoziiert, den der Wirt oftmals zu seinen Gästen 
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hat. Eine solche Beziehung ermöglicht dabei eine hohe Kundenbindung, da Ver-

trauen geschaffen wird.
101

 

3.3 Spitzengastronomiegäste 

Ob ein Kunde bereits Gast in einem Spitzenrestaurant war, hängt, laut der Umfra-

ge, nicht von seinem Alter, der Position oder seinem Abschluss ab. Wie oft ein 

Kunde jedoch bereits in einem Spitzenrestaurant zu Gast ist, ist laut der zu dieser 

Arbeit gehöhrenden Umfrage von seinem höchsterzielten Abschluss abhängig. 

Vom Abschluss ist demnach ebenfalls abhängig wie viel Geld für eine Mahlzeit 

maximal ausgegeben werden möchte. Personen mit einer Hochschulreife oder 

einem Hochschulabschluss würden somit für ein Menü innerhalb Deutschlands 

auch zwischen 50 Euro und 100 Euro investieren, währenddessen ein geringerer 

Bildungsabschluss (Hauptschulabschluss oder Andere) offenbar zu einer geringe-

ren Bereitschaft führt, für eine Mahlzeit mehr als 20 Euro auszugeben.
102

 

Die fachliche Kompetenz im Restaurant beim Service wird bei 64 Prozent der 

Deutschen als wichtig erachtet und für 55 Prozent der Befragten ist ein stilvolles 

Ambiente laut der Untersuchung des Forsa Institutes im Jahr 2009 wichtig. 47 

Prozent wollen demnach bei einem Restaurantbesuch etwas Neues ausprobieren 

und 49 Prozent achten beim Einkauf auf Produkte von regionalen Herstellern. 

Auch für 43 Prozent der Befragten ist Qualität wichtiger als der Preis, was für die 

Spitzengastronomie spricht, die mit Qualität assoziiert wird.
103

 

Innerhalb der Umfrage, die im Zusammenhang mit dieser Arbeit durchgeführt 

wurde, war die Entscheidung darüber, was unter gutem Essen verstanden werden 

kann, bei den Befragten Deutschen sehr vielseitig. So ist Deutschen der Ge-

schmack (86 %) am wichtigsten, gefolgt von der Zutatenqualität (72 %) und der 

Zutatenauswahl (37 %). Die Kreativität (31 %) sowie der Service (29 %) haben 

dabei gleichermaßen eher ein geringes Gewicht. Zudem wurde als Ergänzung das 

Ambiente genannt. Bei den ausländischen Befragten sieht die Verteilung dagegen 

eindeutiger aus, denn 67 Prozent der Befragten waren sich einig, dass der Ge-

schmack ein „gutes Essen“ ausmache, 20 Prozent sahen die Zutatenqualität als 
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nennenswert und die Zutatenauswahl war nur für fünf Prozent wichtig. Von weite-

ren zehn Prozent wurden andere Angaben als wichtig empfunden. Es scheint also 

besonders ein deutsches Phänomen zu sein, gutes Essen nicht nur auf den Ge-

schmack zu reduzieren. Deutsche empfanden dabei „gutes Essen“ durchweg mit-

telmäßig wichtig (33 %), wichtig (40 %) bis sehr wichtig sogar immer noch 27 

Prozent; währenddessen die ausländischen Befragten mit der Frage eher entspann-

ter umgingen. Zu differenzieren ist hierbei, dass fünf Prozent angaben, dass ihnen 

„gutes Essen“ gar nicht wichtig sei, doppelt so viele gaben an, dass es leicht wich-

tig sei, für 29 Prozent ist es mittelmäßig wichtig, für knapp die Hälfte ist es wich-

tig und zehn Prozent ist es sogar sehr wichtig. Auf Reisen verändert sich die Ver-

teilung der Präferenz zu gutem Essen. Weit gefächert ist ebenso die Verteilung, 

wie oft Personen zum Essen ausgehen. Über die Hälfte der Deutschen gehen dabei 

einmal pro Jahr gut essen (57 %), knapp ein Drittel (37 %) gehen einmal im Mo-

nat oder öfter essen. Lediglich zwei Prozent gehen einmal pro Woche oder öfter 

gut essen, währenddessen fünf Prozent hingegen sogar nur einmal im Jahr oder 

seltener gut essen gehen. Die Verteilung hält sich bei den ausländischen Befragten 

ähnlich. Weniger als einmal im Jahr gehen fünf Prozent essen, einmal im Jahr 38 

Prozent und fast die Hälfte geht einmal im Monat oder öfter (48 %) gut essen. 

Zehn Prozent gehen sogar einmal in der Woche oder öfter gut essen.
 104

 

Im Gegensatz dazu wurden die Probanden ebenfalls nach Angaben direkt zur 

Spitzengastronomie befragt. Zum ersten sollte definiert werden, wie die Befragten 

den Begriff der Spitzenküche auffassen. Die deutschen Befragten befanden dabei 

Zutatenqualität als sehr ausschlaggebend, dabei weißt dieses Merkmal in seiner 

Beantwortung eine geringe Standardabweichung von 0,61 auf und wird gefolgt 

von anderen Merkmalen. Das Ambiente (Standardabweichung von 0,66) und die 

besondere Zutatenauswahl (Standardabweichung von 0,72) werden auch von den 

meisten als Schlüsselbegriffe gesehen. An vierter Stelle steht der außergewöhnli-

che Geschmack (Standardabweichung von 0,72), gefolgt von außergewöhnlicher 

Kreativität (Standardabweichung von 0,90). Exklusivität steht an sechster Stelle 

und weißt eine hohe Standardabweichung von 1,07 auf. Ein kleinerer Teil, drei 

Prozent, der Befragten empfand dieses Merkmal als überhaupt nicht zutreffend 39 

                                                 
104 Vgl. Anhang A.1; Vgl. Anhang A.2 



39 

 

Prozent hingegen empfanden das Merkmal der Exklusivität als sehr zutreffend, 

um Spitzengastronomie zu beschreiben. Daran knüpft das Merkmal des außerge-

wöhnlichen Service (Standardabweichung von 1,00) an. Dabei wurde der Service 

von sechs Prozent als überhaupt nicht zutreffend bezeichnet, von 51 Prozent als 

zutreffend und von 20 Prozent als sehr zutreffend. Sonstige Angaben wurden 

nicht extra ergänzt. Das Schlusslicht bildet überraschend das Merkmal der Anzahl 

der Michelin-Sterne. 40 Prozent der Befragten werteten dieses Merkmal als nicht 

und überhaupt nicht wichtig, 35 Prozent gaben weder noch als Antwortmöglich-

keit und 25 Prozent empfanden dieses Merkmal dennoch als wichtig bzw. als sehr 

wichtig.
105

 Daran lässt sich erkennen, dass nicht die Anzahl der Auszeichnungen 

für Gäste im Vordergrund steht, sondern vorwiegend andere Faktoren wie die 

Qualität der Zutaten, die Zutatenauswahl, das Ambiente, der Geschmack und die 

Kreativität. 

Bei den ausländischen Befragten liegt die Verteilung ähnlich. Die Reihenfolge 

weicht nur im geringen Maße davon ab. Die Zutatenqualität ist auch hier das be-

deutsamste Merkmal (Standardabweichung von 0,67), hier jedoch deutlich gefolgt 

vom außergewöhnlichen Geschmack (Standardabweichung von 0,59). Die beson-

dere Zutatenauswahl (Standardabweichung von 0,51) steht auch hier an dritter 

Stelle, der besondere Service an vierter Stelle (Standardabweichung von 0,72). 

Daran knüpft das Ambiente (Standardabweichung von 0,75) an. Die außerge-

wöhnliche Kreativität bringt eine hohe Standardabweichung von 1,10 mit sich. 22 

Prozent der Probanden sahen das Merkmal als nicht oder überhaupt nicht wichtig 

an, 30 Prozent  weder noch und 48 Prozent als wichtig bis hin zu sehr wichtig für 

die Definition der Spitzengastronomie. Das Merkmal der Exklusivität zeigt eine 

noch höhere Standardabweichung von 1,18 auf, ähnlich wie auch schon bei den 

deutschen Befragten. Auch hier bildet die Anzahl der Michelin-Sterne (Stan-

dardabweichung 0,99) überraschend das zuletzt genannte Merkmal, um Spitzen-

küche zu identifizieren. Niemand empfand das Merkmal dabei als sehr wichtig.
106

 

Michelin-Sterne scheinen wie auch andere Auszeichnungen bei der breiten Masse 

der Befragten noch wenig bekannt zu sein.  
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Deutsche verknüpfen also oft mit Spitzengastronomie auch das Ambiente, wäh-

rend bei den ausländischen Befragten eher andere Faktoren, wie der außerge-

wöhnliche Geschmack, ein Indiz für Spitzenküche ist. Die Deutschen sind also 

davon geprägt, was in ihren Augen Spitzenküche bedeutet. Das Ambiente heißt in 

einem solchen Fall jedoch nicht immer unbedingt etwas Gutes. Denn aus der Um-

frage geht auch hervor, dass deutsche Gäste sich oftmals im Ambiente der Spit-

zenrestaurants unwohl fühlen. Nicht umsonst verzeichnen 15 Prozent der Befrag-

ten, dass sie ein Spitzenrestaurant öfter aufsuchen würden, wenn das Ambiente 

unkomplizierter wäre.
107

  

Der überwiegende Teil der Befragten, die bisher noch nie in einem Spitzenrestau-

rant zu Gast waren, gab als Grund hierfür Folgendes an: Hauptsächlich stellt der 

Preis einen großen Faktor für die Hemmschwelle, ein Spitzenrestaurant aufzusu-

chen, in den Augen der Befragten dar (deutsche Befragte 85 %, ausländische Be-

fragte 100 %). Die Entfernung spielt hierbei ebenso eine wichtige Rolle. 15 Pro-

zent der befragten Deutschen gaben die Erreichbarkeit bzw. die Entfernung dafür 

an, noch nie in einer Spitzenküche Gast gewesen zu sein, genauso wie 29 Prozent 

der Befragten Ausländer. Für zehn Prozent der Deutschen war zudem auch ein 

Grund, dass sie angaben, dass es nicht ihre Küche (bezogen auf Geschmackliches) 

ist, sowie 29 Prozent der ausländischen Befragten. Nur die befragten Deutschen 

gaben des Weiteren an, dass sie aufgrund des Ambientes (10 %) noch nie dort 

essen waren, sowie aufgrund Sonstiges (15 %). Als sonstige Gründe wurden hier 

jedoch lediglich die Antworten angegeben mit mangelndem Interesse (10 %) und 

mangelnder Kenntnis (5 %).
108

 

Diejenigen, die bereits in der Spitzengastronomie zu Gast waren, gaben meist an, 

einmal im Jahr oder weniger (Deutsche 62 %, Ausländer 50 %) zu sein oder ein-

mal im Jahr oder öfter (Deutsche 28 %, Ausländer 21 %). Einmal im Monat oder 

öfter gaben lediglich zwei Prozent der deutschen Befragten an, aber erstaunliche 

21 Prozent der ausländischen Befragten und es gehen angeblich laut der Umfrage 

sogar sieben Prozent der ausländischen Befragten einmal in der Woche oder öfter 

in einem Spitzenrestaurant essen.
109
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Öfter, oder überhaupt einmal, würden die Befragten aus folgenden Gründen eines 

der Spitzenküchen aufsuchen. Die wichtigsten Faktoren scheinen ein gesundes 

Preis-Leistungsverhältnis und ein besonderer Deal für junge Leute zu sein. Die 

befragten Deutschen sahen dabei das Preis-Leistungsverhältnis (52 %) am wich-

tigsten, an zweiter Stelle steht ein besonderer Deal für junge Leute (44 %). Bei 

den befragten Nicht-Deutschen stellte sich heraus, dass an erster Stelle der beson-

dere Deal für junge Leute (57 %) steht und dann erst an zweiter Stelle das generel-

le Preis-Leistungs-Verhältnis. Dieser Zusammenhang könnte sich aus dem niedri-

gen Durchschnittsalter der ausländischen Befragten ergeben. Die Frage der Zu-

gänglichkeit von Spitzenrestaurants, also der Erreichbarkeit, spielte für 23 Prozent 

der Befragten eine Rolle, weshalb sie eher ein Spitzenrestaurant aufsuchen wür-

den. Die ausländischen Befragten sahen in diesem Punkt (Null Prozent) offenbar 

keinen Handlungsbedarf. An dieses Merkmal schließt sich in den Augen der be-

fragten Deutschen eine unkomplizierte Atmosphäre an. 15 Prozent gaben hierbei 

an, die spitzengastronomischen Häuser eher aufzusuchen. Auch ein Teil der be-

fragten Nicht-Deutschen (10 %) empfanden dieses Merkmal offensichtlich als 

wichtig. Als sonstige Nennung tauchte bei den Deutschen bei drei Prozent auf, 

dass sie einfach kein Interesse haben, zwei Prozent, gaben an, dass es ihnen an 

Geld fehle und sie sich mehr zur Verfügung wünschten und ebenfalls zwei Pro-

zent wünschen sich begeisterte Spitzengastronomieliebhaber, also mehr Leute, die 

sie begleiten und denen an der Stelle „das Geld nicht zu schade ist“.
110

  

Aus der Expertenbefragung, die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführt wurde, 

geht ebenfalls hervor, dass neue Kunden überwiegend durch ein (verbessertes) 

Preis-Leistungs-Verhältnis (50 %) überzeugt werden könnten sowie durch eine 

unkomplizierte(-re) Atmosphäre (17 %). Als weitere Gründe oder profitable 

Handlungsmöglichkeiten werden zudem noch drei weitere interessante Ansätze 

genannt: Zum ersten sind die Kosten der Reisenden generell zu beachten. Zum 

zweiten ist die Suche nach neuen Kunden auch eine Frage der richtigen oder ab-

gewandelten Kommunikation. Zum Dritten sollte die deutsche Spitzenküche eine 

stärkere kulturelle Identität erlangen. Erste Ansätze sind ja hierbei seit Ende des 

letzten Jahrzehnts zu verzeichnen.
111
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Laut der Experten erschließt sich, dass sich innerhalb Deutschlands die Klientel 

(noch) eher auf 40 bis 65 Jährige (67 %) beläuft und eher weniger auf die unter 

40-jährigen (17 %). Nur im Zusammenhang mit Deutschland wurde angegeben, 

dass die Spitzengastronomie auch für Kundschaft über 65 Jahren (33 %) ausge-

richtet wird, sogar mehr als für die unter 40-jährigen. Im Ausland scheint das nach 

Expertenangaben keine Rolle zu spielen. Dort zielt die Spitzengastronomie vor-

wiegend auf Gäste unter 40 Jahren (75 %) ab und weniger auf Gäste zwischen 40 

und 65 (25 %) oder gar älter (0 %).
112

  

Die erreichte Zielgruppe umfasst zudem innerhalb Deutschlands Spitzenküchen 

Familien (17 %), Paare (33 %), sowie Alleinstehende (17 %) aus dem privaten (17 

%), aber noch mehr aus dem beruflichen (33 %) Bereich. Die Klientel umfasst 

dabei Gruppierungen aus dem konservativen Milieu sowie aus dem Milieu der 

neuen Mittelklasse. Für das Ausland geben die Experten an, dass der Zielmarkt 

auf Paare (50 %) und Gruppen (25 %) ausgerichtet ist. Dabei wird nicht angege-

ben, ob es sich bei der Zielgruppenerfassung um private oder geschäftliche Essen 

handelt. Gäste stammen laut der Befragten hierbei aus dem „High Achiever Mili-

eu“.
113

 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die deutsche Spitzengastronomie 

weiteres Potenzial ausbauen kann, indem sie ihre Zielgruppe um junge Gäste er-

weitert. Offensichtlich liegt dazu ein überwiegendes Interesse vor, Spitzenrestau-

rants aufzusuchen. Gründe warum dies bisher eher selten geschah sind oben auf-

geführt. Die Klientel innerhalb Deutschlands ist relativ und vergleichsweise alt. 

Um den Sektor aufrechtzuerhalten sollte also nach einem Ausbau gesucht werden. 

Deshalb wird vorgeschlagen, diese Erweiterung besonders auf junge Leute zu 

beziehen. Einmal überzeugt, dienen sie als Vorreiter für nächste Generationen und 

zeigen, dass Spitzengastronomie auch in Deutschland Bestandteil, aller, nicht nur 

Älterer, ist. Dies würde zu einem gesunden Verständnis der Spitzenküche führen, 

aber auch generell die Auffassung deutscher Esskultur grundlegend verändern. 

Dabei ist zu beachten, dass junge Leute nicht durch bloße Qualität überzeugt wer-

den, sondern ein Erlebnis brauchen und wünschen; in dem Fall ein besonderes 
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Esserlebnis vielleicht mit einem Rahmenprogramm. Dieses Rahmenprogramm 

soll keine Aufführung sein, jedoch eine Geschichte, die sich hinter dem Lokal 

oder dem Essen verbirgt oder ein anderer Faktor, der im Gedächtnis bleibt, weil er 

ein besonderes Erlebnis ausdrückt und somit weitergegeben werden kann. 

4 Analogien 

4.1 Erfolge aus anderen Industrien 

Anhand von Analogien oder gewissen entstandenen Trends aus anderen Industrie-

zweigen, können Misserfolge und Erfolge eine Grundlage von neuen Marketing-

konzepten darstellen. Aus bereits Angewandtem können neue oder ähnliche Kon-

zepte erstellt und in andere Produktkategorien übertragen werden. Diese Arbeit 

wirft die Frage auf, inwiefern deutsche Spitzengastronomie im internationalen 

Kontext positioniert werden kann. Aus dem aktuellen Stand der Forschung ist 

ersichtlich, dass es diesbezüglich bisher kaum bzw. keine bisherigen Schritte gibt. 

Es ist also Aufgabe dieser Arbeit eine Strategie herbeizuführen. Diese kann aus 

Analogien abgeleitet und auf dem entsprechenden Markt angewandt werden. Um 

hierfür eine Grundlage zu schaffen, wird auf aktuelle Themen und Trendsettings 

Wert gelegt, um möglichst nah an der aktuellen Situation zu bleiben, die den mög-

lichst aktuellen Geist der Kunden widerspiegeln zu können. Red Bull ist hierfür 

ein sehr gutes Beispiel, da sie sich innerhalb kürzester Zeit scheinbar aus dem 

Nichts heraus zu einer starken Marke entwickelte. 

Red Bull belegte 2008 Platz 55 im Top 100 Ranking der „Top Social Brands“ und 

zählte somit offensichtlich zu den Trendmarken des Jahres.
114

 Im „BrandZ Top 

100 Ranking“ belegte die Marke 2013 Platz 83 und gehört  somit zur Top 100 der 

global angesehenen 

 Marken, denen am meisten Vertrauen entgegengebracht wird und dem entspre-

chend gehört Red Bull auch zu den bekanntesten Marken weltweit.
115

 Die Frage, 

die sich im Zusammenhang mit dieser Arbeit ergibt, ist, inwiefern Red Bull zu 
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dieser Erfolgsgeschichte innerhalb seiner jungen Existenz von gerade einmal 

knapp 25 Jahren gelangte.
116

 

Die Anfänge Red Bulls entstanden durch die Idee des Firmeninhabers und dama-

ligen Diplomkaufmanns Dietrich Mateschitz, der aus einem Aufenthalt in Japan 

Anfang der 80er Jahre von einem Getränk (Lipovitan) erfuhr, dass aufgrund sei-

nes Inhaltsstoffes (Taurin) eine belebende Wirkung erzielen und das seit 1963 

global erfolgreich vertrieben werden würde. Der Trend von Energy Drinks ent-

stand in Japan bereits kurz nach dem Zweiten Weltkrieg. Mateschitz setzte diesen 

Trend international um, indem er sich einen Markt schaffte, den es offenbar so 

noch nicht gab.
117

 

Der Weg dahin begann mit der Hürde in Österreich die Lebensmittelbehörde zu 

überzeugen, dass der (scheinbar) unbekannte Inhaltsstoff (der auch in anderen 

Lebensmitteln enthalten ist) nicht gefährlich sei. In Deutschland wurde die Ein-

führung erneut auf den Prüfstand gehoben und die Zulassung dauerte 5 Jahre an. 

Genau diese Zeit der Skepsis seitens der Behörden führte zu einem Handel auf 

dem Schwarzmarkt und machte das Produkt nur noch interessanter, besonders für 

die junge Partyscene in München. Es entstanden Gerüchte über die belebenden 

Inhaltsstoffe, zum Beispiel, dass in dem Getränk spanische Stierhoden zu neuer 

Energie führen würden oder vielleicht sogar Speed. Es entstand also mehr oder 

minder eine sehr erfolgreiche Inszenierung im richtigen Umfeld um die Marke 

und ihren damit einhergehenden Mythos wachsen zu lassen. Eine solche Marken-

strategie wird auch als „below-the-line“ bezeichnet, nur wurde sie in diesem Zu-

sammenhang ungeplant erreicht und zeichnet eine absolute Authentizität der Mar-

ke ab, ohne dass ein großes Marketing-Budget dafür vorgesehen oder ausgegeben 

wurde.
118

 

In den USA sorgte die Einführung des Getränks bei den Behörden ebenfalls für 

Aufsehen, da mit dem Red Bull das Image eines Party-Drinks einherging. Diese 

Kontroversen sorgten bei Jugendlichen, ähnlich wie zuvor in Deutschland, erst 

recht für mehr Interesse an dem Getränk und bildeten auch hier den Grundstein 

                                                 
116 Vgl. Red Bull, Geschichte, 2013 
117 Vgl. Fürweger, Story, 2012 
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für den starken Namen der Marke.
119

 Mittlerweile wird Red Bull, ähnlich wie der 

Markenname „Tempo“ für die Produktbezeichnung Papiertaschentuch verwendet 

wird, sogar auch als Synonym für Energie-Getränke gehandhabt.
120

  

Der Slogan „Red Bull verleiht Flüüügel“ wurde von Johannes Kastner ins Leben 

gerufen und verkörpert bis heute die Einstellung zu dem Produkt. (Market.at) Das 

Image der Marke ist stark und verkörpert klar Energie pur, jedoch folgte ihm auch 

ein gewisser Wandel. Das zunächst durch die Party-Szene inszenierte Getränk war 

eben als solches bekannt.
121

 Red Bull leistete jedoch, dass durch umfangreiche 

Projekte die Marke auch als „Wahrzeichen“ von Extremsport wurde. Erfolge wie 

der erste Weltmeistertitel Vettels 2010 bei der Formel 1 und somit für das Team 

Red Bull sowie dem Überschallflug von 39.000 Metern Höhe von Felix Baum-

gartner 2012 ließen die Marke erst Recht in Glanz des Spitzensports und der Ext-

reme erscheinen.
122

 Mit Red Bull scheinen also Ideen umgesetzt und Extreme 

ermöglicht zu werden, von denen ein anderer nur zu träumen wagen würde. Die 

Marke verkörpert als Image hierdurch auch eine gewisse Coolness sowie extreme 

Eisatzbereitschaft, an seine Grenzen gehen zu wollen und auch zu können. 

Diese Erfolgsgeschichte Red Bulls soll für das Marketingkonzept später als An-

lehnung dienen und wieder aufgegriffen werden. Der Grundgedanke hierbei ist die 

richtige Inszenierung in einem passenden Umfeld. Die Marke sollte „gelebt“ wer-

den. Somit entsteht scheinbar aus dem Nichts ein erfolgreiches „Words of Mouth“ 

Marketing (-Konzept). Zudem ist nicht nur das Image ausschlaggebend, sondern 

eben besonders die Einstellung zum Aufbau der Marke.
123

 

Wenn eine Marke die Nummer eins in einem speziellen Bereich darstellt, wird 

eine Produktkategorie auch stets mit ihr assoziiert. So ist hier Red Bull „Wahrzei-

chen“ für Energiedrinks. Beim Thema Cola wird zuerst an Coca Cola gedacht, 

statt an Pepsi oder im Bereich der Burger-Ketten wird McDonalds stets vor ande-

ren damit assoziiert, da es in den Köpfen als Nr. 1 verankert ist. Die Marken er-

                                                 
119 Vgl. Haller, P., Macht der Marke, 2010, S. 21 f.  
120 Vgl. Haller, P., Macht der Marke, 2010, S. 4  
121 Vgl. Haller, P., Macht der Marke, 2010, S. 21 f.  
122 Vgl. Red Bull, Geschichte, 2013 
123 Vgl. Marke.at, Geschichte Red Bull, 2013 
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hielten mehr Macht, dadurch dass sie die ersten waren die sich in ihrem spezifi-

schen Gebiet spezialisierten.
124

 

4.2 Marketingansätze zur Markenpositionierung 

Als Analogien werden auch bereits umgesetzte übertragene Ansätze zur Marken-

positionierung verstanden. So lässt sich laut Michael Brandtner, M., Spezialist zur 

Markenpositionierung, durch 6 Anhaltspunkte als Richtlinie die Marke optimal 

positionieren.  

Zunächst sollte sich die Marke als erste ihrer Reihe in ihrem spezifischen Feld 

spezialisieren. In Sachen Medikamenten spezialisierte Wick Medinait als erste auf 

eine Heilung über Nacht, da erkannt wurde, dass der Markt bereits mit genügend 

Produkten „überhäuft“ war, als dass ein weiteres am Markt nicht untergegangen 

wäre. Die Marke setzte sich in den Köpfen der Menschen als etwas Besonderes 

fest. Als nächstes solle eine Marke laut Brandtner, M. den „Herdentrieb als Nr. 1 

nutzen“.
125

 Aus dem Bauch heraus werden Marktführer höher eingeschätzt.
126

 

Wird eine Marke in der Werbung beispielsweise mit der „Nr. 1“ deklariert, ver-

halten sich Kunden oftmals auch so und kaufen das Produkt, da es andere offenbar 

auch tun.  

Als dritten Punkt hält Brandtner, M. fest, dass auf die „Originalposition“ gesetzt 

werden soll. Das erste Produkt seiner Sorte (wie bereits erwähnt Coca Cola, Red 

Bull, McDonalds) wird als das Hauptprodukt gesehen und alles Weitere bildet in 

den Köpfen der Menschen das Bild des Zweiten bzw. des Nebenproduktes und 

nicht das der originalen Marke. Jeder schätzt Originale und „deshalb sollte jedes 

Original auch sicherstellen, dass es als Original wahrgenommen wird“.
127

  

Sollte eine Marke kein Original sein, muss sie sich selbst zu diesem kreieren, in-

dem eine neue Kategorie geschaffen wird.
128

 Hermann Neuburger etwa kürzte das 

Sortiment von 31 Wurst- und Schinkenprodukten, welches sein Vater führte, auf 

ein einziges Produkt zusammen: den „Neuburger“. Leberkäse wird im Normalfall 

                                                 
124 Vgl. Brandtner, M., Starke Marke, 2003 
125 Vgl. Brandtner, M., 6 Königswege, 2005 
126 Vgl. Brandtner, M., Starke Marke, 2003 
127 Vgl. Brandtner, M., 6 Königswege, 2005 
128 Vgl. Brandtner, M., 6 Königswege, 2005 
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als Abfallprodukt gewertet. Herr Neuburger schaffte es allerdings, dass genau 

dieser „zum stärksten Markenprodukt an Österreichs Feinkosttheken“ wurde. 

Nicht zuletzt wurde die Marke auch durch Werbeslogan geprägt: „Sagen Sie nie-

mals Leberkäse zu ihm, er ist ein Neuburger“. Aus dem „schäbigen“ Begriff Le-

berkäse wurde eine glänzende Marke gebaut der „Neuburger“.
129

  

„Spezielle Macharten oder Zutaten“ sollten nach Brandtner genutzt werden. In 

den Köpfen der Menschen wird mit Wagner immer der Steinofen, die Steinofen-

Pizza und Qualität durch Tradition verbunden. Es ist also eine gewisse Machart, 

wie das Produkt zubereitet wird. Das Original hebt sich also zudem mit seiner 

speziellen traditionellen Vorgehensweise ab.
130

 Es gibt einige Seenlandschaftsge-

biete oder Erholungsorte. Die Lausitz könnte sich also auch als größte künstlich 

geschaffene Seenlandschaft abheben und daraus eine Marke aufbauen, dass die 

Fläche aus unzähligen gefluteten ehemaligen Braunkohletagebaue bestehe und 

sich neuartige Naturgebilde ergeben, die es so noch nie gegeben hat und somit 

eine großartige Grundlage für Erholung darstellt. Wie viel davon stimmen mag, 

ist nicht immer das Ausschlaggebende, sondern die Kraft der Überzeugung davon, 

dass genau diese Zutat etwas besonders Gutes ausmacht. 

Als sechste Disziplin stellt Brandtner die Positionierung als „nächste Generation“ 

dar. Das ist in Branchen besonders von Vorteil, in denen Kunden auf Innovation 

besonderen Wert legen, wie in der Computerindustrie oder aber auch im Zusam-

menhang mit „Verschleißgegenständen“ wie Rasierer. Gillette vermarktet bspw. 

immer wieder die neuste Generation seiner Rasierer, auch wenn es vielleicht nur 

kleine Abweichungen zum herkömmlichen Gerät hat. Sie stellen ihre eigenen 

Produkte in den Hintergrund, um das neuste Produkt als revolutionär zu positio-

nieren.
131

 Im Zusammenhang mit der Spitzengastronomie könnte die „neuste Ge-

neration“ der Sterneköche als Belebung der Marke deutscher Spitzenköche die-

nen. Es gibt viele erfolgreiche junge Sterneköche, die mit regionalen Produkten, 

angelehnt an traditionelle Küche, mit Exklusivität und Geschmack überzeugen. So 

bekam in Hamburg ein junger Koch seinen ersten Stern und ist damit gleichzeitig 

                                                 
129 Vgl. Botschen, G., Neuburger, 2007 
130 Vgl. Brandtner, M., 6 Königswege, 2005 
131 Vgl. Brandtner, M., 6 Königswege, 2005 
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der erste und einzige türkische Sternekoch weltweit. – Die neue Generation bringt 

Vielfalt!
132

   

5 Strategische Positionierung und Vermarktung 

5.1 Strategische Analyse des Marktes 

Die Analyse des Marktes der deutschen Spitzengastronomie wird mit der Unter-

suchung der Makro-Umgebung beginnen, des Weiteren die direkte, also die 

Mikroumgebung beleuchten und im Anschluss erfolgt die interne Analyse. Daraus 

lassen sich Stärken, Schwächen, Risiken und Chancen ganz im Sinne der SWOT-

Analyse ermitteln und es wird eine Grundlage für das weitere Vorgehen zur stra-

tegischen Positionierung und Vermarktung geschaffen. 

5.1.1 Externe Analyse der Makroumgebung durch PESTEL 

Zur Analyse der Makroumgebung wird die zuvor beschriebene PESTEL-Analyse 

verwendet. Nicht alle Faktoren werden dabei gleichermaßen Rolle bei der Umset-

zung der Positionierungsstrategie und Vermarktung spielen. Aufzuführen sind 

jedoch alle, um einen Überblick zu schaffen. Für das Umfeld der deutschen Spit-

zengastronomie und der Gastronomie wird nun Deutschland und dessen Umge-

bung als Sinnbild der Makroumgebung betrachtet. 

5.1.1.1 Politische Umgebung 

Die deutsche Verfassung garantiert politische Stabilität. Es handelt sich um einen 

Rechts- und Sozialstaat. Das Grundgesetz dient hierbei als festgeschriebenes Ge-

setz, welches Grundrechte, wie Presse- und Meinungsfreiheit oder auch Gleichbe-

rechtigung, gewährleistet.
133

  

Deutschland gehört als Gründungsmitglied seit dem Jahre 1952 der EU an.
134

 Im 

Dezember 2009 trat der Vertrag von Lissabon in Kraft. Dieser enthält unter ande-

rem Themen, wie Elemente des EU-Verfassungsvertrages und die Aufgaben der 

                                                 
132 Vgl. ZDF Mittagsmagazin, 2013 
133 Vgl. Bundesministerium, Politische Stabilität, 2013 
134 Vgl. Europäische Union, Gründungsmitglied, 2013 
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EU, aber auch die Erlaubnis Maßnahmen zur kulturellen Förderung der EU-

Mitgliedsstaaten vorzunehmen. So zählt der Tourismus zu den zu fördernden Be-

reichen und damit verbunden die Gastronomie.
135

 Ein Grund für Überlegungen zu 

Fördermaßnahmen ist, dass die Touristenbranche eine wichtige Schlüsselindustrie 

darstellt und mit direkten und indirekten Einnahmen von über zehn Prozent des 

europäischen BIP ausmacht. Als Gesamtes betrachtet, steht Europa an erster Stelle 

der Touristenziele weltweit.
136

   

Werden die beliebtesten Reiseziele auf eine Reihenfolge nach Ländern gebracht, 

so finden sich nach Frankreich die Vereinten Staaten von Amerika auf dem zwei-

ten Platz.
137

 Aus einem Bericht der Süddeutschen Zeitung geht hervor, dass die 

Touristenzahlen Amerikas seit dem Terroranschlag vom 11. September 2001 

stagnieren. Dagegen wollte die Regierung ein Touristen-Förderprogramm mithilfe 

einer Einreisegebühr finanzieren, die Touristen auferlegt werden solle. Bis jetzt ist 

dazu keine Umsetzung zu finden.
138

 Hingegen wurde 2012 eine Initiative zur Er-

leichterung des Erhalts eines Visums zur Nicht-Einwanderung erlassen.
139

 Diese 

Maßnahme soll Touristen die Einreise erleichtern und kommt somit der Gastro-

nomie entgegen.
140

 China steht nach den USA und vor Spanien auf dem dritten 

Platz international.
141

 Um die Wirtschaft anzukurbeln wurden hier zur Tourismus-

förderung in zehn chinesischen Städten touristische Gutscheine eingeführt. Nicht 

nur Einheimischen, sondern auch Besuchern sollen diese zugutekommen.
142

 

5.1.1.2 Ökonomische Umgebung 

5.1.1.2.1 Wirtschaftsnationen 

Deutschland ist innerhalb der EU mit knapp 82 Millionen Einwohnern der bevöl-

kerungsreichste Staat und seit Jahren viertgrößte Wirtschaftsmacht weltweit. Da-

bei führt die USA kontinuierlich die Tabelle an. Für 2012 sowie für 2016 wurde 

prognostiziert, dass China Japan vom zweiten Platz ablösen würde und Japan auf 

                                                 
135 Vgl. Kulturpolitische Gesellschaft e.V., Tourismus, 2013 
136 Vgl. European Commission, Tourism, 2013 
137 Vgl. Ahrens, Reiseländer gemäß UNWTO, 2013 
138 Vgl. SZ, US-Tourismusförderung, 2009 
139 Vgl. o. V. Tourismusförderung USA, 2012 
140 Vgl. Hensley, Restaurant Association State, 2012 
141 Vgl. Ahrens, Reiseländer gemäß UNWTO, 2013 
142 Vgl. Yahong, L., Tourismusförderung, 2013 
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Platz drei fallen würde. Die sechs nach Deutschland betrachteten Länder verän-

dern dynamisch ihre Position in der Rangfolge der Wirtschaftsnationen. Während 

Brasilien 2007 noch auf dem zehnten Platz lag wird es voraussichtlich 2016 direkt 

hinter Deutschland auf Platz fünf liegen und somit Frankreich auf Platz sechs und 

Großbritannien auf Platz sieben verbannen, gefolgt von Russland, Indien und Ita-

lien.
143

  

5.1.1.2.2 Inflation 

Laut Stand im Mai 2013 beträgt die Inflation in Deutschland im Vergleich zum 

Vorjahresmonat 1,6 Prozent und ist somit genauso hoch wie der EU-

Durchschnitt.
144

 Währenddessen beträgt der Preisanstieg (Stand Mai 2013 im 

Vergleich zum Vorjahresmonat) für Nahrungsmittel und alkoholfreie Getränke 

4,7 Prozent und für Obst sogar 9,2 Prozent. Für Wohnung, Wasser, Strom und 

andere Brennstoffe liegt die Preissteigerung bei 2,0 Prozent. Möglicherweise liegt 

daher die Preissteigerung zum Vorjahresmonat im Mai bei den Gaststätten und 

Beherbergungen ebenfalls über der in Deutschland zu verzeichnenden Inflations-

rate bei 2,3 Prozent.
145

 Nach einem absoluten Umsatztief des Gastgewerbes im 

Krisenjahr 2009 zeichnet sich nun wieder ein leichter Anstieg des Umsatzes ab. 

Von 2011 bis 2012 erhöhte sich der Nominalumsatz um 2,1 Prozent, der Realum-

satz jedoch lediglich um 0,2 Prozent.
146

 Ende 2012 und auch im Januar 2013 

konnte ein nominaler Umsatzzuwachs (im Vergleich zum Vorjahresmonat) von 

1,7 Prozent bzw. 1,8 Prozent vernommen werden. Der reale Umsatz war jedoch 

bereits im Januar bei negativen 0,5 Prozent. Von Februar bis März lagen die Um-

satzzahlen im negativen Bereich. Die aktuellsten Zahlen stammen aus April 2013 

und belaufen sich auf einen nominalen Umsatzzuwachs (im Vergleich zum Vor-

jahresmonat) von 2,2 Prozent. Der reale Umsatz liegt dabei jedoch immer noch 

mit 0,4 Prozent unterhalb dessen, was im April 2012 erzielt wurde.
147

 

 

 

                                                 
143 Vgl. Satista, Gesamtbevölkerung der EU-MS, 2013; Vgl. Stocker, Rangliste Wirtschaftsnationen, 2012 
144 Vgl. Statista, Inflationsraten Mai, 2013 
145 Vgl. Statista, Preissteigerung Mai, 2013 
146 Vgl. Statista, Umsätze 2006-2012, 2013 
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5.1.1.2.3 Lebensstandard 

Der Lebensstandard lässt sich aus dem Human Development Index, also dem In-

dex der menschlichen Entwicklung, ableiten. Er ist zusammengesetzt aus ver-

schiedenen Faktoren, wie bspw. der Analphabeten Quote, der Lebenserwartung 

oder dem BIP pro Kopf.
148

 Deutschland belegte dabei international Platz zehn im 

Jahre 2010 und lag dabei europaweit auf Platz sechs und innerhalb der EU damit 

auf Platz vier. Geführt wurde die Liste von Norwegen, gefolgt von Australien, 

Neuseeland und den Vereinten Staaten von Amerika. Japan belegte Platz elf, 

Frankreich Platz 14, Spanien Platz 21. Die Republik China lag im weltweiten 

Vergleich des Human Development Index weit abgeschieden sogar nur auf Platz 

89.
149

  

5.1.1.2.4 Bruttoinlandprodukt 

Nur gemessen am BIP liegt Deutschland im Jahr 2007 mit 3.302 Milliarden US-

Dollar weltweit auf Platz 3, dicht gefolgt von China und Großbritannien. Geführt 

wird die Liste nach der Berechnung des BIP von den USA mit 13.816 Milliarden 

US-Dollar und Platz zwei nimmt im Jahr 2007 Japan mit einem BIP von 4.395 

Milliarden US-Dollar ein. Frankreich liegt mit 2.567 Milliarden US-Dollar des 

BIP auf Platz sechs, Italien auf Platz sieben, Spanien auf Platz acht.
150

 Wird im 

Jahr 2012 generell Europa betrachtet, führt Deutschland die Tabelle nach dem BIP 

deutlich mit 2.644 Milliarden Euro an. Auf Platz zwei befindet sich demnach 

Frankreich mit prognostizierten 2.030 Milliarden Euro, dicht gefolgt von Großbri-

tannien und Italien. Trotz der Krise und erhöhter Arbeitslosigkeit verzeichnet 

Spanien einen BIP von 1.050 Milliarden Euro auf Platz fünf.
151

 

5.1.1.2.5 Bruttomonatsverdienst 

Deutschland liegt mit einem durchschnittlichen nominalen Bruttomonatsverdienst 

von 3.106 Euro im Jahr 2012 innerhalb der EU im oberen Drittel. Frankreich be-

findet sich im zweiten Drittel mit einem durchschnittlichen nominalen Bruttomo-

natsverdienst von 2.758 Euro, dicht gefolgt von Italien und auch von Spanien. 

                                                 
148 Vgl. European Commission, HDI, 2013¸ European Commission, HDI, 2010 
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Den höchsten Bruttomonatsverdienst weist Dänemark mit durchschnittlich 4.217 

Euro auf.
152

 Jedoch liegt die Steigerung des Deutschen Reallohnes mit negativen 

0,1 Prozent weit hinter vielen EU-Staaten. Nicht nur die aufstrebenden Staaten 

Osteuropas wie Lettland (3,3 %) oder Rumänien (5,8 %), sondern auch die großen 

Volkswirtschaften wie Frankreich (0,9%), Großbritannien (1,0 %) oder Dänemark 

(1,2 %) setzen sich vor Deutschland ab.
153

 Zudem existiert in Deutschland ein 

erhebliches Geschlechterungleichgewicht beim Einkommen. Es lassen sich hierzu 

unterschiedliche Zahlen vorfinden. Laut der OECD, auf die sich die Zeit Online 

beruft, werden im Jahr 2012 von fast 22 Prozent gesprochen, eine andere Quelle 

verweist sogar auf 23 Prozent. Fest steht, dass nirgendwo anders innerhalb Euro-

pas Frauen im Durchschnitt so viel weniger verdienen als Männer.
154

 

5.1.1.2.6 Arbeitslosigkeit 

Der EU-Durchschnitt der Arbeitslosigkeit liegt im April 2013 bei 11 Prozent, da-

bei bilden die Länder Griechenland mit 27 Prozent und Spanien mit 26,8 Prozent 

die Schlusslichter der Tabelle. Die Quote liegt in Frankreich genauso hoch wie 

der EU-Durchschnitt und Deutschland liegt mit 5,4 Prozent der Gesamtarbeitslo-

senzahl nach Österreich auf dem zweiten Platz.
155

 Innerhalb Europas besteht eine 

hohe Jugendarbeitslosigkeit. Griechenland und Spanien sind dabei die Staaten, bei 

denen von der höchsten Jugendarbeitslosigkeit von 56,4 Prozent in Spanien und 

sogar 62,5 Prozent in Griechenland gesprochen wird. Der Durchschnitt der EU 

liegt bei 23,5 Prozent und somit deutlich oberhalb von Deutschland. Deutschland 

führt die Tabelle mit der geringsten Jugendarbeitslosigkeit von 7,5 Prozent an.
156

 

Um das Problem in den Griff zu bekommen, trafen sich Regierungschefs, Ar-

beitsminister, sowie Job-Center Chefs auf einem EU-Sondergipfel in Berlin, im 

Kanzleramt, am 3. Juli 2013. Es sollen erfolgreiche Erfahrungen ausgetauscht 

werden, die bereits zum Abbau der Jugendarbeitslosigkeit beigetragen haben. Es 

wird zu konstruktiven Reformen aufgerufen, für die Umsetzung stehen sogar 

sechs Milliarden Euro für 2014/ 2015 zur Verfügung. Als Möglichkeiten, die Si-

tuation nach vorn zu treiben, werden Maßnahmen erwogen, wie die Jugendgaran-

                                                 
152 Vgl. Statista, Bruttomonatsverdienst EU 2008, 2013 
153 Vgl. Tarifhelfer, Durchschnittseinkommen, 2012 
154 Vgl. Tarifhelfer, Durchschnittseinkommen, 2012; Vgl. Die Zeit online, Lohnabstand, 2012 
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tie, der Ausbau dualer Ausbildungen, die Mobilität der jungen Kräfte sowie eine 

Förderung kleiner und mittlerer Unternehmen, die mithilfe von günstigeren Kredi-

ten expandieren und somit neue Arbeitsplätze schaffen können. Deutschland und 

Spanien unterzeichneten bereits im Februar 2013 ein Arbeitsabkommen. Dem-

nach sollen innerhalb der nächsten vier Jahre 5.000 spanische Jugendliche eine 

Stelle oder einen Ausbildungsplatz in Deutschland erhalten.
157

  

Der Tourismus ist der drittgrößte Wirtschaftszweig in der EU und beschäftigt in 

seinen hauptsächlich Kleinen und Mittleren Betrieben insgesamt 9,7 Millionen 

Arbeitnehmer, wobei hier eine große Anzahl an jungen Arbeitnehmern tätig ist.
158

 

Aufgrund der hohen Jugendarbeitslosigkeit, besonders in Südeuropas, und der 

hohen Beschäftigungszahl jüngerer Angestellter im Tourismus, findet die europäi-

sche Förderung in diesem Bereich sicherlich hohen Zuspruch. 

5.1.1.2.7 Rückgang des Wirtschaftswachstums 

Durch die Wirtschafts- und Finanzkrise zeichnet sich seit 2008 ein Nachfrage-

rückgang im Tourismusbereich ab und wie bereits in Punkt 3.1 beschrieben auch 

in der Luxusgüterbranche und der Spitzengastronomie. Durch die Überalterung, 

allein durch China, könnten zudem weiterhin global wirtschaftliche Folgen eintre-

ten. Die Weltwirtschaft wuchs in den vergangenen drei Jahrzehnten pro Jahr im 

Durchschnitt ca. 3,5 Prozent, „knapp zwei Prozentpunkte davon sind aber einzig 

und allein auf das Bevölkerungswachstum zurückzuführen“ wie Harald Preißler, 

ausgerechnet hat, der Chefvolkswirt beim Anleihemanager Bantleon ist. Die Kon-

sequenz, die sich aus einem Bevölkerungsrückgang ergibt, bedeutet demnach 

auch ein geringeres Wirtschaftswachstum. Ältere Menschen lösen ihre Spareinla-

gen auf und weniger potenzielle Sparer bedeuten auch weniger Kapital. Die dar-

aus resultierenden höheren Zinsen würden Unternehmen belasten. Zudem wird die 

sinkende Zahl an Erwerbsfähigen ihre Arbeitskraft teurer anbieten. Im Zeitraum 

von 2015 bis 2020 werden sich dann erstmals die Ausmaße hiervon zeigen. Für 

das weltweite Wirtschaftswachstum ist zu einem Drittel China verantwortlich, die 
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Industriestaaten bringen es nur gemeinsam auf denselben Anteil. Schwellenländer 

übernehmen den Rest.
159

 

5.1.1.3 Sozial-Kulturelle Umgebung und Trends 

5.1.1.3.1 Demografischer Wandel und Familie 

Die deutsche Bevölkerung verzeichnet in den letzten Jahren ein Geburtendefizit, 

was sich anhand der Alterspyramide wiederspiegelt. Die Geburtenhäufigkeit liegt 

durchschnittlich und anhaltend bei 1,4 Kindern pro Frau. Der Stand vom Jahre 

2009 zeigt, dass von den insgesamt fast 82 Millionen Menschen, 16,9 Prozent 

über 65 Jahre alt sind und lediglich 15,3 Prozent der Bevölkerung unter 20 Jahre. 

Die Prognose für 2020 besagt einen Bevölkerungsrückgang auf 79,9 Millionen 

Menschen. Davon werden nun 18,7 Prozent auf die über 65-jährigen geschätzt 

und die unter 20-jährigen nur lediglich 13,6 Prozent.
160

 Zudem sind bevölkerungs-

reiche, aber auch bevölkerungsarme Regionen zu vernehmen. Besonders in stark 

von der Industrie geprägten Regionen ist die Bevölkerungsdichte hoch. In Regio-

nen, wo die Bevölkerungsdichte besonders hoch ist, ist zugleich auch ein höheres 

Aufkommen an Spitzenrestaurants zu beobachten.
161

  

Auch in anderen Teilen der Erde werden demografische Veränderungen verzeich-

net. So findet in China durch die in den 70er Jahren eingeführte Ein-Kind-Politik 

eine Überalterung der Gesellschaft statt.
162

 2012 schrumpfte die Zahl der Er-

werbsfähigen erstmals.
163

 Da männliche Nachkommen im Land als Altersvorsor-

ge gelten, haben sie in den Augen der Familien mehr Wert und weibliche Föten 

werden trotz des Verbots, vor der Geburt das Geschlechts des Kindes per Ultra-

schall zu bestimmen, oft abgetrieben. Das führt zwangsläufig zu einem Ge-

schlechterungleichgewicht. Bereits jetzt liegt der Anteil der männlichen Bevölke-

rung fast 20 Prozent über der weiblichen Anzahl. Die Überalterung führt auch zu 

einem Arbeitskräftemangel, besonders Berufsausbildungen werden als zweitklas-

sige Auswahl bewertet, sodass es vermehrt Einschreibungen in Hochschulen gibt. 

                                                 
159 Vgl. Stocker, Demographie China, 2013 
160 Vgl. StBA, Bevölkerungsentwicklung, 2013; Vgl. StBA, Bevölkerungsvorausberechnung, 2009 
161 Vgl. Statistische Ämter des Bundes und der Länder, Regionalatlas Bevölkerung, 2013; Vgl. Statistisches Monatsheft 
Baden-Württemberg, Spitzengastronomie, 2005 
162 Vgl. o. V. Demografische Herausforderungen China, 2009 
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Daraus resultiert eine Arbeitslosigkeit der Universitätsabsolventen in Höhe von 30 

Prozent, gegen die es genau wie in den anderen genannten Brennpunkt-Bereichen 

aufgrund mangelnder politikberatender demografischer Forschung kaum Hand-

lungsansätze gibt. Auch die Alterspflege stellt sich als mangelhaft heraus.
164

 Was 

in China mithilfe von Gesetzen erzwungen wird, hält in anderen Ländern wider 

Willen Einhalt. Die niedrige Rate der Geburten ist nicht nur ein Phänomen auf 

deutschem Boden. In Japan wird die Bevölkerung voraussichtlich bis Mitte dieses 

Jahrhunderts um 30 Prozent geschmälert sein. Die Geburtenrate liegt in Japan 

derzeit bei 1,2 Kindern pro Japanerin. Auch die Idealvorstellung hat sich dem 

angepasst. Während in den 70ern eine Familie mit drei Kindern als Ideal galt, 

wollen heute 13 Prozent der Japaner und sechs Prozent der Japanerinnen im hei-

ratsfähigen Alter nicht einmal heirate. Eine Heirat ist in Japan Grundvorausset-

zungen für Kinder, da sie etwas gegen uneheliche Kinder haben. Grund sind hier-

bei große Unsicherheiten im Erwerbsleben besonders junger Leute. Sollte sich ein 

Paar für Kinder entscheiden, bedeutet das in der Regel, dass die Frau ihre Karriere 

aufgibt, um die Karriere und Talente ihres Kindes zu fördern. Es scheint ein ein-

ziger Kreislauf zu sein, der sich hier aufzeigt. Aufgrund der Alternden Bevölke-

rung (2007 begann die Generation des Babybooms aus der Zeit nach dem Zweiten 

Weltkrieg in Rente zu gehen) müssen die geringer werdenden Zahlen der Erwerb-

stätigen für die Älteren mitsorgen. Die Rolle der Frau im Berufsalltag steigt aus 

diesem Grund, dabei wird nicht das berufliche Engagement der Männer geschmä-

lert. Folglich wird der Wunsch nach einer Familie zurück gestellt. Japan kann also 

als eine alte, reiche Nation charakterisiert werden, die wider Willen kinderarm ist, 

was zu einer starken Schmälerung der Bevölkerung führen wird.
165

  

Die Entwicklung von 1996 bis 2011 zeigt einen starken Rückgang der traditionel-

len Familien in Deutschland, dafür ist jedoch ein Wachstum alternativer Familien-

formen zu beobachten. Waren im Jahre 1996 noch 81 Prozent der Haushalte tradi-

tionelle Familien, also Ehepaare mit minderjährigen Kindern, zeigt sie 2011 mit 

71 Prozent einen klaren Rückgang. 1996 gab es 14 Prozent alleinerziehende El-

ternteile, bereits 15 Jahre später stieg diese Familienform auf 20 Prozent. Lebens-

gemeinschaften mit minderjährigen Kindern  machten im Jahre 1996 knapp 5 

                                                 
164 Vgl. o. V., Demografische Herausforderungen China, 2009; Vgl. Loftus, Chinas Senioren, 2012 
165 Vgl. Coulmas, Kinderlos, 2007, S.27 f.  
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Prozent der Familienformen aus und  im Jahre 2011 schon neun Prozent aller Fa-

milien.
166

 Laut dem Stand 2011 lebten 49 Prozent der Bevölkerung in Deutsch-

land in Familien; damit acht Prozent unterhalb dessen 15 Jahre zuvor.
167

 Die Zahl 

der Haushalte in denen vier oder mehr Personen leben sank seit 2005 kontinuier-

lich und es lässt sich ein Trend zu Single-Haushalten beobachten, denn die Anzahl 

der Ein-Personen-Haushalte stieg von 2005 bis 2011 um rund 11,1 Prozent dras-

tisch an.
168

 

5.1.1.3.2  Trend der Heimatverbundenheit 

Viele Lebensmittelskandale der letzten Jahre sind wohl nur eines der Gründe, wa-

rum mehr und mehr auf Produkte aus der Region Wert gelegt wird. Nach dem 

Trend „Bio“, der durch ein höheres Gesundheitsbewusstsein entstand, folgt nun 

der Trend hin zu regionalen Produkten. Dabei spielen Emotionen eine große Rol-

le. Der Käufer verbindet mit Nähe und Heimat, der „Region“, etwas vertrautes, 

was gerade in Zeiten der Globalisierung als etwas Besonderes scheint. Zudem 

werden damit auch Assoziationen wie Qualität oder Frische verbunden. Der Ver-

braucher hat dabei ebenfalls das Gefühl etwas Gutes für die Region und den 

Landwirt aus der Nähe zu tun. Ein Bezug auf regionale Produkte auf der Verpa-

ckung wirkt sich also positiv auf dessen Attraktivität aus und ist nicht nur in 

Deutschland, sondern international vorzufinden.
169

 Der Trend zur regionalen Kü-

che spiegelt sich auch im Gastronomiegewerbe wieder. Es dient als Zeichen für 

Tradition und des Heimatbewusstseins. Zudem verkörpert dies in der Gastronomie 

auch ehrliche Gastfreundschaft. Es wird der Geist des „Alten“ wieder belebt, in-

dem sich Personen bewusst treffen wollen, um miteinander zu reden, anstatt sich 

nur per Chat über das Internet zu unterhalten. So wertvoll die Kommunikation 

über das Internet auch sein mag und in der heutigen Zeit eine sehr wichtige Rolle 

spielt, besonders auch als neue Kommunikationsmöglichkeit der Gaststättenbe-

triebe, so besinnen sich die Leute bewusst auf Ruhe, indem sie sich mit Freunden 

zum Essen verabreden, in einem Restaurant mit netter Atmosphäre – im Sinne 

eines öffentlichen Wohnzimmers. Die Trends lassen sich weltweit beobachten. 

                                                 
166 Vgl. StBA, Familien mit Kindern, 2013 
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Auch die Spitzengastronomie kann davon profitieren. Unterstrichen wird der 

Trend nach Heimat und Ausgeglichenheit zudem dadurch, dass durch die heutige 

Wirtschaft zunehmend Wanderarbeiter unterwegs sind und genau diese erst recht 

als Gegenpool nach dem Sinnbild Heimat schauen, da sie durch ihren Job oftmals 

ständig reisen oder in einer anderen Stadt arbeiten, als sie beheimatet sind. Bereits 

jetzt ist der Trend zu beobachten, dass Hotels immer attraktiver für Langzeitgäste 

werden.
170

 

5.1.1.3.3 Trend des Draußen seins 

Ein weiterer Anhaltspunkt für das Gastronomiegewerbe ist, dass ein immer größe-

rer Teil des Lebens Innen stattfindet. Die Kunden zieht es dadurch in ihrer Freizeit 

eher nach draußen. Restaurants, die sich daran anpassen und einen Außenbereich 

schaffen, wirken somit attraktiver. Jedoch ist auch der Trend zum „Take-Away“ 

nicht zu unterschätzen. Die Menschen sind mobiler und flexibler.
171

 Ob das je-

doch ein Trend ist, dem die Spitzengastronomie folgend sollte, bleibt stark zu be-

zweifeln. 

Der Trend Bewegung wird durch Wandern und Fahrradfahren verkörpert, wird 

immer beliebter und bietet Gastronomen die Möglichkeit, sich auf diese Kunden 

als spezielles Ausflugsziel einzustellen.
172

  

5.1.1.3.4 Besuch deutscher Restaurants 

Aus dem Jahr 2009 lässt sich entnehmen, dass die Deutschen Restaurantbesuche 

vornehmlich auf deutsche Küche fielen (73 %). Gut bürgerliche Küche ist dabei 

direkt an zweiter Stelle (66 %). Dabei ist es den Besuchern sehr wichtig, dass sie 

vom Personal fachlich kompetent betreut werden (64 %) in einem stilvollen Am-

biente (55 %). Qualität wird in diesem Zusammenhang von weniger Personen, als 

der Hälfte, aber immerhin noch von 43 Prozent der Befragten als wichtig empfun-

den. Etwas Neues wollen jedoch fast die Hälfte also 47 Prozent ausprobieren, 

wenn sie in ein Restaurant essen gehen. Bereits 2009 spiegelte sich der aktuell 

stark verlaufende Trend wieder, da vermehrt auf regionale Produkte Wert gelegt 

                                                 
170 Vgl. Firlus-Emmrich, T., Heimat auf Zeit, 2013 
171 Vgl. DEHOGA, Trends, 2013 
172 Vgl. DEHOGA, Trends, 2013 
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wurde (49 %).
173

 Aus einer im Rahmen dieser Arbeit erstellten Umfrage geht 

ebenfalls hervor, dass die gutbürgerliche Küche mit 46 Prozent das beliebteste 

Essen darstellt. Auch für Touristen stellt das traditionelle oder landestypische Es-

sen den größten Anreiz dar, sei es im eigenen Land (57 Prozent) oder auf Reisen 

(48 Prozent). Als zweite wichtige Gruppe wird in diesem Zusammenhang auch 

ausländisches Essen empfunden.
174

 Daraus lässt sich augenscheinlich der Schluss 

ziehen, dass beim Verzehr von ausländischem Essen womöglich auch, wie oben 

beschrieben, etwas Neues ausprobiert werden möchte. 

5.1.1.3.5 Soziales Bewusstsein 

Die Deutschen werden sich also immer bewusster über heimische Produkte und 

kaufen wieder in kleineren Geschäften als in großen Konzernen, um den persönli-

chen Bezug wieder herzustellen, besonders in Zeiten der Globalisierung. Ein wei-

terer Faktor lässt den neuen Trend nach sozialen Werten aufzeigen: Die Deut-

schen pflegen ihre Kontakte per Internet, um ihren sozialen Wohlstand aufrecht zu 

erhalten. Am liebsten haben die Deutschen jedoch den persönlichen Kontakt zu 

ihren Mitmenschen. In der Vergangenheit wurde mehr nach materiellen Werten 

gestrebt, heute nach sozialen.
175

  

5.1.1.3.6 Reiseländer und Städtereisen 

Wie bereits durch regionalbezogene Produkttrends im Bereich des Essens vermu-

ten lässt, so ist auch der Urlaub innerhalb Deutschlands mehr gefragt.
176

 Dies 

kann als erster Schritt gesehen werden für ein gesundes Bewusstsein der Deut-

schen zu ihrem Land, ihrer Kultur sowie ihrer Nahrungsmittel aus der Region – 

als Eigenvermarktung. Das eigene Land, die eigene Region steht im Mittelpunkt, 

somit auch die Küche vor Ort.
177

  

Städtereisen spielen beim Thema Reisen ebenso eine große Rolle. Die Reisenden 

wollen mehr in kürzerer Zeit erleben. Es entsteht ein ineinander greifendes Gerüst 

von Flugangeboten, Ausdehnung von Übernachtungsmöglichkeiten (Hostels, 

                                                 
173 Vgl. Statista, Einstellung zum Thema Essen, 2009 
174 Vgl. Anhang A.1; Vgl. Anhang A.2 
175 Vgl. ZDF Terra X, Deutschland - Ernährung, 2013 
176 Vgl. DEHOGA, Trends, 2013 
177 Vgl. Anhang A.7 
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Budget-Hotels), Kultur- und Erlebnisdarbietungen von Städten. Berlin ist bei der 

Anzahl der Übernachtungen europaweit auf dem dritten Platz, nur London und 

Paris liegen noch darüber.
178

 

Des Weiteren ist auch ein Trend zu erleben, dass Europäer von der asiatischen 

Welt beeindruckt sind und diesen Raum vermehrt bereisen, auch wenn sie in hei-

mischen Gefilden auf Regionalität und Heimat bedacht sind. Andersherum berei-

sen sehr viele Asiaten Europa und speziell auch Deutschland.
179

 

Dennoch besagt eine aktuelle Umfrage, dass Deutschland das beliebteste Land der 

Welt sei.
180

 Das kann sich positiv auf das Reiseverhalten der Touristen und somit 

auch auf die Gastronomie auswirken. Eine gelungene Positionierung der Spitzen-

gastronomie kann auch hier eine Erhöhung des Bekanntheitsgrades und der An-

zahl der internationalen Besuche bringen. 

5.1.1.4 Technische Umgebung 

Innerhalb eines Jahrzehnts ist die Nutzung des Internets der 14- bis 64-jährigen 

von 51 Prozent auf heute 87 Prozent angestiegen. Im Alter zwischen 20 und 29 

nutzen 60 Prozent das Internet mehrfach täglich, und sogar knapp die Hälfte der 

30- bis 39-jährigen nutzt das Internet mehrfach am Tag.
181

 Informationen sind 

somit weltweit für jeden per Computer oder Smartphone zu erreichen und leicht 

zu verbreiten. Soziale Netzwerke haben dabei einen hohen Stellenwert. So hat 

Facebook eine Reichweite von 25 Millionen Nutzern allein in Deutschland.
182

 In 

den USA wird die Facebook-Seite sogar häufiger genutzt als Google.
183

 Jedoch ist 

im ersten Quartal 2013 in den USA ein Rückgang von 1,2 Millionen Nutzern in 

der Altersgruppe von 25 bis 34 Jahren zu beobachten. Ebenfalls in Deutschland ist 

zu beobachten, dass die Anzahl der Nutzer weniger wächst als im Jahr zuvor. Statt 

Facebook werden von den Nutzern vermehrt Alternativen genutzt, besonders Ins-

tagram.
184

 Dennoch werden nach Telefon und E-Mail, soziale Netzwerke am 

                                                 
178 Vgl. DEHOGA, Trends, 2013 
179 Vgl. Ginten, E. A., Tourismus-Trend Asien, 2008 
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meisten als Kommunikationsmedium genutzt und stellen dabei ein wichtiges Au-

genmerk im Rahmen der technologischen Entwicklung dar.
185

 

5.1.1.5 Ökologische Umgebung 

Bereits 1992 unterzeichneten 170 Staaten das von der UN ins Leben gerufene 

internationale Aktionsprogramm zur nachhaltigen Entwicklung. Im Jahre 2002 

wurde von der Bundesregierung die nationale Nachhaltigkeitsstrategie „Perspek-

tiven für Deutschland“ beschlossen. Ziel dabei ist es, durch Kreativität ins Leben 

gerufene umweltfreundliche Produktions- und Konsumgüter zu fördern.
186

 

Zum Thema Nachhaltigkeit gehören auch Gastronomiebetriebe zu den Akteuren. 

Bereits 2011 nutzten 75 Prozent der Betriebe energie-effiziente Materialien, je-

doch recycelten nur 69 Prozent ihre Abfälle. Lokale Materialquellen sowie die 

Kooperation mit nachhaltigen Lieferanten wurde dabei von etwas weniger als der 

Hälfte umgesetzt. Solarzellen auf dem Dach wurden dabei von 17 Prozent genutzt 

und bei mehr als einem Drittel gehören bereits andere erneuerbare Energiequellen 

mit ins Repertoire, genauso wie die Verwendung von Bewegungssensoren.
187

 

In der deutschen Gastronomie kann zudem ein Vorteil daraus geschöpft werden, 

dass 99 Prozent der deutschen Trinkwasserquellen qualitativ nicht zu beanstanden 

sind; 76 Prozent der Gäste empfinden ein Angebot an Trinkwasser aus der Lei-

tung als sympathischen Service.
188

 Die Qualität des deutschen Trinkwassers 

schafft also für die deutsche Gastronomie einen Vorteil gegenüber anderen Län-

dern. 

5.1.1.6 Umgebung der Gesetzmäßigkeiten 

Zum 1. Januar 2007 wurde in Deutschland der Mehrwertsteuersatz auf 19 Prozent 

festgesetzt (für alle Produkte und Dienstleistungen, die nicht unter Ausnahmere-

gelungen fallen). Seit 1983 ist der ermäßigte Steuersatz auf 7 Prozent festgelegt 

und wurde bisher nicht mehr verändert.
189

 Grundnahrungsmittel, wie sie auch in 

der Gastronomie verwendet werden, fallen in der Regel unter den ermäßigten 
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Steuersatz.
190

 Das Essen selbst im Restaurant unterliegt jedoch dem „normalen“ 

Steuersatz von 19 Prozent. Dank der Entscheidung des Rates der Finanzminister 

der EU-Mitgliedsstaaten ist es seit dem Jahre 2009 jedem EU-Mitgliedsstaat frei 

überlassen, für das Gastronomiegewerbe den ermäßigten Steuersatz einzuführen. 

Frankreich führte diesen sogleich ein, in Deutschland hingegen, fallen nur Einzel-

fälle des Gastronomiebetriebs z.B. der bloße Abhol- oder Anlieferungsservice 

unter den ermäßigten Steuersatz von 7 Prozent.
191

  

Für Geschäftsessen können Gastronomen die Bewirtung im Sinne von Werbe- 

und Probeessen mit 100 Prozent der Betriebsaufwendungen als Betriebsausgaben 

absetzen. Geht es jedoch dabei um eine Besprechung, welche genauso ohne Be-

wirtung ausgeführt werden könnte, werden die Betriebsausgaben, wie bei anderen 

Unternehmen mit 70 Prozent als abzugsfähig angerechnet, 30 Prozent nicht.
192

 

5.1.2 Externe Analyse der Mikroumgebung nach Porter 

Wie bereits in Kapitel 2 eingehend erläutert, wird für die Analyse der Mikroum-

gebung eines Unternehmens nach dem Kräftemodell von Porter zunächst festge-

legt wie weitreichend der Markt ist, den die Industrie hierbei umfasst. Innerhalb 

welcher Branche sich ein Unternehmen befindet und welche Grenzen der jeweili-

gen Industrie angehören, muss streng definiert werden und stellt sich dabei oft-

mals als schwierig heraus. Im Zusammenhang mit dieser Arbeit ist die Branche, 

dessen Umfeld untersucht werden soll, die deutsche Spitzengastronomie. Nun ist 

dennoch die Frage zu klären wie umfangreich die Industrie sein soll, die sich da-

hinter verbirgt. Der Begriff der Gastronomie erschließt sich dabei zuerst. Sie stellt 

die Industrie dar. Da die Spitzengastronomie im Rahmen dieser Arbeit im interna-

tionalen Kontext betrachtet wird, wird innerhalb der Industrie die Strategische 

Gruppe des internationalen Spitzengaststättengewerbes als solche festgelegt. Die 

strategische Gruppierung der Spitzenrestaurants verfolgt dasselbe Ziel innerhalb 

der Industrie. Spitzengastronomie aus anderen Ländern stellt dabei die direkte 

Konkurrenz zur deutschen Spitzenküche dar. Dabei soll auch auf Gefahren durch 

eventuelle „Aufsteiger“ geachtet werden, die sich aus ihrer strategischen Gruppie-
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rung lösen können und sich der strategischen Gruppierung der Spitzengastrono-

mie anschließen wollen. 

5.1.2.1 Bedrohung durch den Eintritt neuer Wettbewerber 

Neueinsteiger und Neuaufsteiger im Bereich der deutschen Spitzengastronomie 

können getrost als Erweiterung gesehen werden, keinesfalls jedoch als Bedro-

hung. Als neue Wettbewerber zeichnen sich Spitzengaststätten in anderen Län-

dern aus, die schnell einen hohen Bekanntheitsgrad erlangen können oder auch 

Länder, in denen die Spitzengastronomie im Allgemeinen hohen Zuwachs und 

hohen Bekanntheitsgrad erlangen könnte. Reiseziele könnten sich verlagern. 

Gourmet-Freunde könnten sich durch neue Variationen von neuen Spitzenköchen 

im Ausland angesprochen fühlen. Spanien und Italien sowie andere südeuropäi-

sche Länder stellen auch für das Segment der deutschen Spitzengastronomie eine 

potenzielle Gefahr dar. Aber auch Reisen nach Asien, speziell nach China werden 

immer beliebter.
193

 Die Gastronomie wird in Frankreich beispielsweise mehr ge-

fördert als in Deutschland (niedrigere Mehrwertsteuer auf EU-Grundsätzen). Dar-

aus lässt sich schließen, dass auch hier eher in Spitzenrestaurants investiert wer-

den kann und sich somit neue Gourmet-Restaurants bilden, die neue Konkurrenz 

für die deutschen Gourmet-Köche darstellen. Sie treten also neu in die strategi-

sche Gruppierung der Spitzenköche ein. Neue Markteintritte haben zunächst kei-

nen hohen Bekanntheitsgrad und stellen nicht schlagartig eine neue Bedrohung 

dar, müssen aber im Auge behalten werden. So zählen innerhalb des Gastrono-

mie-Sektors auch Imbiss-Ketten dazu. Vor 14 Jahren kam beispielsweise Subway 

nach Berlin und verbreitete sich schnell und hat nun bereits 600 Restaurants 

deutschlandweit. Weitere Gastronomie-Trends aus dem Ausland könnten fol-

gen.
194

 Generell ist also von geringen Barrieren für neue Markteintritte zu spre-

chen.
195

 

Die Eintrittsbarrieren sind insofern gegeben, dass zum einen der Industrie beige-

treten werden muss. Dies ist oftmals mit einem hohen (finanziellen) Aufwand und 

einem gewissen Know-How verbunden. Zum anderen befinden sich Eintrittsbarri-
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eren direkt für die strategische Gruppierung der Spitzengastronomen darin, dass 

die Köche in anderen Ländern, ebenso wie die bereits bestehenden Spitzenköche, 

zur Aufnahme konstant sehr gute Qualität bringen und diese permanent mit Krea-

tivität verknüpfen müssen. Renommierte Spitzenküche ist dabei in Gourmet-

Führern zu finden. Um „aufzusteigen“, indem beispielsweise ein Michelin-Stern 

erlangt wird, müssen die Restaurant-Tester anhaltend überzeugt werden. Für eine 

solch hohe Qualität ist in vielerlei Hinsicht oftmals eine höhere Investition erfor-

derlich. Diesem Preissegment können und wollen sich viele Restaurants oftmals 

nicht hingeben oder erreichen die geforderten Standards trotz Investitionen nicht. 

Zu den Investitionen gehört neben geschultem Personal vor allem die Zutaten-

auswahl. Es sollten frische Produkte sehr gut zubereitet werden. Es ist dennoch 

nicht unbedingt notwendig, Produkte zu verwenden, die besonders teuer aus dem 

Ausland angeliefert werden müssen. Auf der einen Seite vermag ein Beitritt zur 

Branche der Spitzengastronomen vielleicht auch unattraktiv sein oder von Kolle-

gen als unattraktiv dargestellt werden. Tatsache ist, dass die Betreibung eines 

Spitzenrestaurants wirklich nicht sehr lohnenswert ist, wie anfänglich vermuten 

lässt. Eine Erweiterung des Status durch einen Michelin-Stern beispielsweise, 

bringt auch höherer Personalkosten mit sich, da eventuell mehr Personal einge-

stellt werden muss, um die Qualität konstant halten zu können. Dadurch steigen 

auch die Erwartung an das Restaurant und den Koch. Einem solchen Druck sind 

womöglich nicht alle Köche gewachsen. Auf der anderen Seite stellt sich die In-

dustrie als attraktiv und scheinbar unerschöpflich dar, da Kunden auch während 

Krisenzeiten nicht vollkommen auf Restaurantbesuche verzichten. Attraktiv wird 

auch die strategische Gruppierung der Spitzenköche, da sie dem Gastwirt eine 

hohe Anerkennung seiner Leistung zuspricht und diese würdigt. Es liegt in der 

Natur des Menschen, dass er nach Anerkennung strebt, demzufolge wirtschaften 

Gastronomen auch unter anderem mit einem solchen Ziel vor Augen und haben 

nicht nur den Profit als Träger der Leistungsbereitschaft. 

Dennoch kursieren auf dem Markt immer mehr neue Alternativen im Bereich 

neuer Wettbewerber. Angebotsformen des Außer-Haus-Verzehrs, welche sich 

beispielsweise durch Lieferdienste etablieren; Imbissangebote, die mittlerweile 

auch von Bäckereien oder Fleischern angeboten werden; Convenience-Shops oder 

aber auch frisch zubereitetes Essen („Meal Solutions“) im Lebensmitteleinzelhan-
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del und der Lebensmittelindustrie zum Mittnehmen, welches dann zu Hause kon-

sumiert werden kann, sind eine starke treibende neue Wettbewerbskraft und erhö-

hen den Wettbewerbsdruck. Daraus wird ersichtlich, dass die Markteintrittsbarrie-

ren eher gering sind.
196

 

5.1.2.2 Verhandlungsmacht der Kunden 

Als erstes ist zu beobachten, dass Kunden im Gastronomiesektor sehr weitgefä-

chert sind. Die Wechselkosten liegen bei null. Jeder Kunde kann sich also getrost 

für ein Alternativprodukt entscheiden, also für eine andere Art Essen zu gehen 

oder zu essen, als in einem Spitzenrestaurant. Dementsprechend liegt die Ver-

handlungsmacht der Kunden sehr hoch und wenn sie ein Spitzenrestaurant aufsu-

chen und möglicherweise einen höheren Preis dafür zahlen, erwarten sie exklusive 

Qualität. Zur Verdeutlichung können folgende Austauschprozesse betrachtet wer-

den: Die Nachfrager, hier die Gäste, informieren sich über die Angebote und Pro-

dukte von verschiedenen Anbietern. Im Anschluss daran entscheidet sich der 

Nachfrager für einen Anbieter. Er wendet sich ihm zu und bestellt; hier vor Ort. 

Es wird von einem Informationsaustausch gesprochen. In dem Moment, in dem 

der Nachfrager das Produkt geliefert bekommt, hier das Menü ergänzt durch ge-

wünschten Service, wird von einem Güteraustausch gesprochen. Wenn der Kunde 

am Ende die Rechnung begleicht, wird von einem Finanzmittelaustausch gespro-

chen. Wenn sich der Kunde einem Anbieter zuwendet, dann aus dem Grund, dass 

er einen Netto-Nutzen-Vorteil erhält, also wie groß der zu gewinnende Nutzen 

sein wird. Der Anbieter konnte offenbar einen Marktvorteil gegenüber seinen 

Wettbewerbern realisieren. Der gewählte Anbieter weist diesen Wettbewerbsvor-

teil aus der Betrachtung des Kunden heraus auf. Dieser subjektiv wahrgenomme-

ne Vorteil wird als Unique Selling Proposition (USP) bezeichnet.
197

 Dies wird 

unter anderem aus der Umfrage ersichtlich, die im Rahmen dieser Arbeit durchge-

führt wurde. Gäste verbinden mit der Spitzengastronomie viele Faktoren, vorran-

gig beste Zutatenqualität, außergewöhnlichen Geschmack, Ambiente, besondere 

Zutatenauswahl, exklusive Qualität und Service. Zudem sind sie aber generell 

nicht gewillt über einen bestimmten Betrag für eine Mahlzeit zu zahlen. Stimmen 

                                                 
196 Vgl. Lüth, M., Qualitätssignalisierung, 2003, S.1  
197 Vgl. Meffert, H., Marketing, 2012, S. 57 
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die geforderten Faktoren also nicht überein, wechseln Gäste den „Anbieter“. Sie 

können entweder selbst kochen oder einen anderen Anbieter des Gastronomiege-

werbes aufsuchen. So sind gutbürgerliche oder ausländische Restaurants gefragt, 

aber auch der Imbiss zählt hinzu. Das Preis-Leistungsverhältnis muss, aus der 

Betrachtungsweise der Gäste heraus, stimmen, das Angebot muss dem Kunden 

gerecht werden. Zudem hat die deutsche Spitzengastronomie die Kundschaft nicht 

breit aufgestellt. Besonders die jüngere Generation scheint hierbei noch wenig 

angesprochen zu sein, obwohl diese auch im Ausland Spitzenrestaurants aufsu-

chen.
198

 In dem Fall gehen Informations-Lücken zu Lasten der deutschen Spitzen-

gastronomie und müssen dringend abgebaut werden. Es werden also viele Kunden 

in dem Bereich benötigt. Die meisten von ihnen müssen jedoch erst noch über-

zeugt und gebunden werden. 

Zu beachten ist an dieser Stelle auch, dass sich die Anzahl der Singlehaushalte 

erhöht und sich die Familienformen ändern, wie bereits im Punkt 5.1.1 erläutert. 

Das Freizeitbewusstsein und das damit verbundene Bewusstsein für sozialen 

Wohlstand wachsen. Die Gastronomie zieht für den Kunden jedoch auch ein Maß 

an Qualitätsunsicherheit mit sich.
199

 Im Bereich der Spitzengastronomie bezeich-

nen Dipl. oec. troph. Maren Lüther und Prof. Dr. Achim Spiller die Qualitätsunsi-

cherheit wie folgt: „Einmal wächst aufgrund der Preisstellung das wahrgenomme-

ne Konsumrisiko. Weiterhin ist das Einzugsgebiet dieser Restaurants überregio-

nal, so dass nur bedingt auf persönliche Empfehlungen zurückgegriffen werden 

kann. Schließlich ist das sensorische Vermögen (bekanntlich das „schwächste“ 

Sinnesorgan des Menschen) nicht bei allen Kunden hinreichend ausgeprägt, um 

die Differenz zu mittelmäßigen Angeboten herauszuschmecken.“
200

 Darin birgt 

sich also das Risiko, welches von Kunden und ihrem Empfinden ausgeht. 

5.1.2.3 Verhandlungsmacht der Zulieferer 

Es gibt in fast jedem, der für die (Spitzen-)Gastronomie relevanten Bereiche über 

einhundert Lieferanten allein in Deutschland.
201

 Die Auswahl ist also groß. Be-

grenzt sind die Gastronomen in der Auswahl der frischen (regionalen) Produkte 

                                                 
198 Vgl. Anlage, Umfrage, 2013 
199 Vgl. ZDF, Wie Deutschland lebt, 2013; Vgl. Lüth, Qualitätssignalisierung, 2003, S. 1 
200 Vgl. Lüth, M., Qualitätssignalisierung, 2003, S. 10 
201 Vgl. Wer Liefert was.de, Gastronomie, 2013 
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vor Ort. In einigen Gegenden gibt es weniger Anbieter als in anderen, so verrin-

gert sich die Auswahl, die Verhandlungen können zu Gunsten des Zulieferers ge-

führt werden. Bei einem Zulieferer, bei dem der Gastwirt Stammkunde ist, sind 

vermutlich preiswerte Endpreise der Nahrungsmittel ausgehandelt. Sollten sich 

diese erhöhen, gibt es in der Regel keine anfallenden Wechselkosten, was von 

Vorteil für den Gastronomen ist. Dabei ist die Zuwendung zu regionalen Produk-

ten eher ein Trend aus den letzten Jahren. Die Spitzengastronomen in Berlin stel-

len sich beispielweise als Neukunden für Brandenburgs regionale Produkte dar. 

Dabei verfolgen beide Parteien verschiedene Ziele. In der Modell-Region Berlin-

Brandenburg vernetzen sich die Produzenten. Zudem erweitert sich die Forschung 

und Entwicklung nach speziellen Produkten und so auch die Nachhaltigkeit für 

Bio- und Regionalprodukte. Die Spitzengastronomen in der Hauptstadt werden als 

Hauptabnehmer gesehen und ziehen Vorteile daraus. Sie geben an, welche Pro-

dukte sie exakt wünschen, also erstellen sie teilweise Produktionskonzepte ge-

meinsam mit den Zulieferern. Kann dieser jedoch nicht liefern und gibt es für 

manche Produkte nur wenig Zulieferer, hat auch der Abnehmer keine Verhand-

lungsposition. Daher können lediglich über zukünftige Lieferungen Preisnachlässe 

vereinbart werden. Denn die Abnehmer sind hoch individuell und ehrgeizig; sie 

verlangen originelle und vielseitige Produkte. Landwirte und Verarbeitungsbetrie-

be setzen daher bewusst auf Innovation, indem Produkten eine neue Note verlie-

hen wird, zum Beispiel erhält Rohwurst regionale Zutaten wie Meerrettich und 

Verfahren, wie die Haltung der Tiere, werden verbessert.
202

 Gebunden sind die 

Gastronomen jedoch an ihre Zulieferer, wenn sich die Qualität der Produkte auf 

die Qualität der Speisen abzeichnet. Wenn ein Gastronom also einen bestimmten 

Wein aus einer bestimmten Region und womöglich aus einem bestimmten Jahr 

erlangen möchte, der zu den exklusiven Gerichten passt, hat er keine riesige Aus-

wahl und muss den Preis des Getränks bis zu einem gewissen Grad akzeptieren. 

Gibt es von einer Weinsorte nur eine limitierte Anzahl an Flaschen, hat der Zulie-

ferer ein sehr großes Verhandlungspotenzial.
203

 Generell sind die Strukturen der 

Zulieferer in der Gastronomie eher mittelständisch geprägt, im Sinne von Land-

wirten, Lebensmitteleinzelhandel, Lebensmittelhandwerk, die Ernährungsindust-

                                                 
202 Vgl. Hoffmann, H., Innovation, 2010 
203 Vgl. Jones, G. V., Global Wine Quality, 2005 
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rie und der Großhandel. Eine große Bedeutung kommt dabei Bierlieferungsverträ-

gen zu.
204

 Verhandlungen zwischen Zulieferern und der Gastronomie stellen sich 

also als positiv für beide Parteien heraus. 

5.1.2.4 Bedrohung durch Ersatzprodukte 

Hinzu kommt noch die Bedrohung durch Ersatzprodukte, was bedeutet, dass sich 

Restaurantgäste auch gleichfalls dazu entschließen könnten zu Hause zu essen 

(auch vor allem bedingt durch Krisenzeiten), das hat negativen Einfluss auf die 

gesamte Branche. Neue Freizeitangebote, Convenience-Food und Snacks sind 

starke Konkurrenten für die Gastronomie.
205

 Ersatzprodukte haben also in der 

Spitzengastronomie ein sehr großes Gewicht und sind offenbar schwer zu schla-

gen, da sie ihre Produkte zu einem niedrigeren Preis anbieten und Kunden sich 

davon lenken lassen. 

5.1.2.5 Wettbewerbsintensität der Branche 

Innerhalb der Restaurantbranche in dem Bereich der Restaurants, die zwar nicht 

zu den Spitzenrestaurants gehören, jedoch dennoch einen guten Ruf oder bereits 

viele Stammkunden haben, sind ein weiterer Grund für starken Wettbewerb, je-

doch innerhalb der Branche. Auch Restaurants mit minderwertiger Essensqualität 

oder einem völlig anderen Ruf können den Wettbewerb erhöhen, da diese vor al-

lem charakterisiert sind durch niedrigere Preise. So gaben beispielsweise lediglich 

drei Prozent der Deutschen an, gewöhnlich in Spitzenrestaurants essen zu gehen. 

Der Rest dagegen gab alternative Formen an, beispielsweise gutbürgerliche Res-

taurants oder Restaurants mit ausländischer Essensauswahl innerhalb Deutsch-

lands. Diese bieten oftmals qualitativ hochwertiges Essen, wenn auch lange nicht 

auf dem selben Stand wie es die Spitzenküchen servieren. Neun Prozent gaben 

zudem an, gewöhnlicher Weise in einem Schnellimbiss essen zu gehen und fünf 

Prozent anderweitig.
206

  

Aber auch deutsche oder ausländische Touristen könnten einen Restaurantbesuch 

bei einer Spitzenküche im Ausland auf Reisen bevorzugen oder gar ihr Geld - so 
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zu sagen - nur dafür aufsparen, anstatt die heimischen Spitzenküchen zu unterstüt-

zen; in dem Fall die deutsche Spitzengastronomie. Der Wettbewerbsdruck für die 

deutsche Spitzengastronomie zeichnet sich im internationalen Kontext deutlich 

stark ab. Zu beobachten ist, dass andere Länder als Touristenziele eher bevorzugt 

werden.
207

 Wird ein Land weniger bereist, zieht dies auch einen Verlust des Spit-

zenküchentourismus nach sich, sollte er überhaupt existieren. Weniger Besucher 

eines Landes führen zu weniger Besuchern in Restaurants. Es verbirgt sich also 

dahinter das Ziel, das Land für Reisende attraktiver zu gestalten, aber auch, dass 

die Touristen, die das Land besuchen, dann auch vorrangig die Spitzenküchen zur 

Verpflegung oder für ein besonderes Esserlebnis aufsuchen. Im Jahr 2012 lag 

Deutschland nach Japan, Frankreich und den USA auf Platz vier im Bereich der 

Anzahl der Drei-Sterne-Köche der 12 Länder mit Drei-Sterne-Küchen.
208

 Welt-

weit betrachtet, sollte sich die europäische Spitzengastronomie zusammenschlie-

ßen. Erste Unterstützung können sie im Zusammenhang mit der europäischen 

Tourismusförderung erlangen. Davon abgesehen ist Frankreich somit innerhalb 

Europas der größte Wettbewerber zur deutschen Spitzenküche. Wie aus den Ex-

pertenumfragen zudem erkennbar, erhält die deutsche Spitzengastronomie wenig 

ausländischen Zulauf, da sie wenig bekannt ist. Das scheint also eines der größten 

Schwächen im direkten Vergleich zu anderer Spitzengastronomie und hat auf alle 

Fälle Ausbaupotenzial. 

Weltweit betrachtet steht Tokyo mit der Veröffentlichung des Michelin-Guide 

2012 als Gourmet-Hauptstadt an der Spitze der Gourmet-Städte und hat somit 

Paris von diesem Platz verdrängt. Japan stellt somit innerhalb der strategischen 

Gruppe der Spitzengastronomie die größte weltweite Konkurrenz dar. Die Wett-

bewerber tauschen sich aber auch aus: So lassen sich französische Köche von der 

japanischen Küche direkt vor Ort inspirieren, aber auch die französische Küche 

spielt mehr und mehr eine Rolle in Japan und es existieren sogar hochkarätige 

Schulen für internationale Kochkunst. Daraus lässt sich schließen, dass sich Kö-

che aus aller Welt also positiv von Küchen aus anderen Ländern inspirieren las-

sen. Der Michelin-Führer erlangt eine größere Bedeutung in Japan und Jungköche 

lassen sich von dem Gedanken treiben, auch einmal einen Stern zu erlangen. Die 
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Anforderungen an die Sterneköche werden immer höher und Japan legt mit einer 

guten Ausbildung für Nachwuchs in diesem Bereich vor. Die Gefahr in diesem 

Bereich geht also davon aus, dass andere sehr gut aufgestellte Küchen, wie die in 

Deutschland, zurückfallen könnten oder von Touristen gar „übersehen“ werden. 

Die japanische Spitzenküche basiert auf deren Tradition, somit möchte ein Gast 

diese Tradition durch das Menü erleben. Dieses Zusammenspiel führt, laut Alain 

Ducasse (vielfach international ausgezeichneter französischer Drei-Sterne-Koch),  

zu einer gesunden Konkurrenz auf hohem Niveau. Die japanische Küche erzählt 

eine Geschichte, die deutsche Spitzenküche hingegen (noch) nicht.
209

 Das ist eine 

große Schwachstelle der deutschen Spitzengastronomie und regt dazu an, genau 

an dieser Stelle anzusetzen. 

Weiterer Wettbewerbsdruck ergibt sich nicht nur innerhalb der strategischen 

Gruppe der Spitzengastronomie, sondern auch generell innerhalb der Industrie. 

Konkurrenten sind hierbei Nebenprodukte, auch als Ersatzprodukte zu sehen; aber 

innerhalb der Gastronomie direkte Konkurrenten. Es gibt unzählige Restaurants in 

Deutschland, die gut zu erreichen und preiswerter sind. Kunden steht, wie aus 

dieser Arbeit ersichtlich, oftmals Qualität vor dem Preis. Dennoch sind sie oftmals 

nicht gewillt über einen gewissen Preis hinweg für ein Menü zu zahlen. Gutbür-

gerliche Restaurants, die nah am Kunden sind, können zudem die Preise drücken. 

In der Spitzengastronomie ist dies aufgrund permanenter qualitativ hochwertiger 

Leistung und selektiver Produktauswahl oftmals nicht möglich oder würde Köche 

an ihr Existenzminimum treiben. Kunden wären ebenfalls eher bereit ihr gutbür-

gerliches Restaurant oder den Besuch in einem Restaurant mit ausländischer Kü-

che gegen Besuche in Spitzenküchen auszutauschen. Jedoch ist der Ruf der Spit-

zengastronomie als „bloß teuer“ zu sehr in den Köpfen verankert und die meisten 

sind nicht informiert darüber, dass es auch Sonderpreise im Gaststättengewerbe 

der Spitzenküchen gibt beziehungsweise sich die Investition in dem Bereich loh-

nen würde und bei Rückstellungen anderer Luxusgüter (in Deutschland besonders 

das Auto oder das Reisen) nicht als übermäßig teuer zu betrachten ist.
210

 Der 

Wettbewerbsdruck für die deutsche Spitzengastronomie ist hoch und ihm muss 
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durch eine Image-Aufpolierung entgegengewirkt werden, um erfolgreich Kunden 

zu gewinnen und zu binden.  

Generell erschließen sich für die Gastronomie geringe Markteintrittsbarrieren und 

eine hohe Anzahl von Individualgastronomie. Innerhalb der Industrie steigt der 

Druck auch durch die hohe Dienstleistungskomponente und die Konkurrenz 

wächst im Bereich der Fast-Food- und Freizeitgastronomie. Innerhalb der Mikro-

Umgebung bzw. der Mikroökonomie der Branche stehen, laut der Studie von Lüth 

und Spiller, vielen Wettbewerbern viele Kunden gegenüber, aber es herrscht auch 

eine Bandbreite vor, in der sich viele Kunden wenigen Anbietern gegenüberste-

hen; es handelt sich also um einen polypolistischen Wettbewerb, der ergänzt wird 

von oligopolistischen Randbereichen.
211

 

Die größte Gefahr stellen die Ersatzprodukte im Sinne anderer Restaurants dar. 

Kunden können daraufhin ihre Verhandlungsmacht nutzen und einfach zu dem 

Ersatzanbieter wechseln oder bei ihm bleiben. Es ist jedoch nicht zu betrachten, 

dass es Wechselkosten gibt, somit kann die Spitzengastronomie dies als ihren 

Vorteil nutzen und neue Kunden gewinnen. Innerhalb der strategischen Gruppe 

existiert natürlich Konkurrenz. Spitzenrestaurants beispielsweise in Frankreich 

genießen ein hohes Ansehen, währenddessen muss sich die deutsche Spitzengast-

ronomie erst noch mehr profilieren, um einen ausreichenden Bekanntheitsgrad, 

vor allem international, zu erreichen.  Zudem gehen Gäste vor allem in Deutsch-

land vorwiegend in andere Restaurants, vor allem aus Kostengründen. Aus einer 

Studie kann zudem noch folgendes zusammenfassend wiedergegeben werden: Die 

gesamte Branche ist dabei geprägt von schwankenden Trends und Saison abhän-

gigem Verhalten sowie Gefahren während Krisenzeiten.
212

  

5.1.3 Interne Analyse 

In der internen Analyse sollen die Kernkompetenzen der deutschen Spitzengast-

ronomie herausgearbeitet werden. Wenn diese überragende Effizienz, Qualität, 

und Innovation mit sich bringen sowie den Kundenwünschen entsprechen, ist dies 
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ein Zeichen von einem gut aufgestellten Konzept und führt zu überragender Profi-

tabilität.  

Zum ersten kann darauf aufmerksam gemacht werden, dass die deutsche Spitzen-

gastronomie, wie auch bereits in den voran gegangenen Kapiteln erwähnt, sehr 

gut aufgestellt ist, auch bezogen auf Nachwuchskräfte. So ist Sören Anders 

Deutschlands jüngster Sterne-Koch. Auch andere Talente gehören der jüngeren 

Generation an.
213

 

Spitzenköche können ihre Position und ihren Ruf in den diversen Gourmet-

Führern nur halten, indem sie permanente Qualität und fortlaufend neue Ideen auf 

höchstem Niveau vorweisen. Da dies bereits Bedingung für die „Aufnahme“ in 

den Bereich der Spitzengastronomie darstellt, lässt sich schlussfolgern, dass die 

deutsche Spitzenküche im Bereich der Forschung und Entwicklung gut aufgestellt 

ist. Die deutschen Gourmet-Köche probieren immer wieder etwas Neues aus und 

versuchen sich permanent zu verbessern. So legen Tim Raue, bekannt durch die 

Kempinski Gruppe oder Drei-Sterne-Koch Thomas Bühner an dieser Stelle mit 

neuen Kreationen oder neuartigen Kochvarianten beim Thema des Material-

Managements und der Produktion vor.
214

 Aber auch die Kommunikations- und 

Markenchefin von Michelin, Claire Dorland-Clauzel, lobte die deutsche Sterne-

Küche mit den Worten, dass sie sich jedes Jahr qualitativ verbessern würde.
215

 

Die Produktion, also die Umsetzung der Kochkunst, zählt zu den Haupttätigkeits-

feldern und das Material-Management wird dabei als unterstützende Handlung 

innerhalb der Wertschöpfungskette betrachtet. Die Produktbeschaffung, ebenfalls 

unterstützend, ist hierbei eng verknüpft mit Effizienz und Qualität. Wie bereits in 

voraus gegangenen Kapiteln erwähnt, geht der Trend hin zu heimischen, traditio-

nellen Produkten; auch in der Spitzengastronomie. So legen deutsche (junge) 

Spitzen-Köche auf Exklusivität wert, die auch aus der Umgebung stammen 

kann.
216

 Sebastian Zier verdiente sich 2011 seinen zweiten Michelin-Stern (Guide 

Michelin 2012) und 17 Punkte im Gault Millau 2013 als Küchenchef von „La 
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Mer“ (Sylt, Deutschland).
217

 Er kauft einmal wöchentlich Austern (Sorte: Sylter 

Royal) direkt aus der Nachbarschaft. Sie sind exklusiv und haben durch ihren ei-

genen Geschmack einen hohen Wiedererkennungswert. Des Weiteren kommen 

die Produkte direkt aus der Region und der Koch braucht sie nur einmal in der 

Woche abzuholen. Sie sind jeden Tag frisch, da sie morgens erst aus dem Wasser 

genommen werden, um frisch zubereitet zu werden. Das spiegelt Qualität verbun-

den mit höchster Effizienz wieder. Eine Produktbeschaffung in dem Maße sollte 

in der Spitzengastronomie angestrebt werden und ist bereits vorhanden.
218

 Die 

Beziehung zu Lieferanten muss also stimmen. Spitzenköche bauen dafür ihre Be-

ziehungen zu ihren Lieferanten explizit auf und arbeiten eng mit ihnen zusammen. 

Unter anderem erstellen sie Produktionspläne, mit denen sie dann zu den Land-

wirten gehen, um die Umsetzung zu perfektionieren.
219

  

Zum Thema Innovation ist die deutsche Spitzenküche ebenfalls gut aufgestellt, 

wenn es um geschmacklich erfolgreiche Experimente geht. Tim Raue setzt in sei-

nem Restaurant „Tim Raue“ auf asiatischen Charme in seinen Gerichten. Die so-

genannte „Euro-Asiatische Küche“ gehört im Moment zum Spannendsten, was es 

im Bereich der „asiatischen Küche“ auf Deutschen Boden gibt.
220

 Auch Thomas 

Bühner kauft auf dem Wochenmarkt in Osnabrück einen Teil seiner Zutaten. Re-

gional scheint auch hier ein wichtiger Aspekt zu sein. Bedeutsam ist hier aller-

dings eher die Zubereitung der Produkte. Innovation zeichnet sich in Bühners Kü-

che dadurch aus, dass er stets unter 100 Grad Celsius „kocht“, dadurch werden 

Gerichte teilweise alternativ, schonend zubereitet. So zum Beispiel wird der Fisch 

Rotbarbe bei ihm verpackt bei exakter Temperatur in einem Wasserbad gegart. 

Der Geschmack des Ursprungsproduktes verändert sich somit kaum, anders als 

beim „normalen“ Kochen. Bei ihm wirkt sich Innovation also tatsächlich durch 

viel Technik in der Küche aus, vergleichbar mit einem Labor.
221

  

Der Service wird in der Spitzengastronomie von speziell geschultem und moti-

viertem Personal getragen, um der gewünschten Wertschöpfung gerecht zu wer-

den. Nicht nur die Küchen-Crew, sondern auch die Bedienungen müssen fach-
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kundig sein und mit den Bedingungen, die in einem Spitzenrestaurant vorherr-

schen, umgehen können. Darauf achten Spitzenköche und dies ist auch eine Vo-

raussetzung für hervorragende Leistung, die Spitzenrestaurants aufgrund ihrer 

Auszeichnungen offenbar vorweisen.  

Dem Kunden kommt die Spitzengastronomie mit exzellentem Service entgegen, 

aber auch den Trends wird in der deutschen Spitzengastronomie gefolgt. So wurde 

in der externen Analyse ersichtlich, dass aktuelle Trends hin zum Einfachen, regi-

onalen, natürlichen gehen. Der Trend spiegelt sich laut Drei-Sterne-Koch Dieter 

Müller ebenfalls in der Kochkunst wieder und bringt ihr somit Sympathie-

Punkte.
222

 Dabei entfaltet die Spitzengastronomie seit wenigen Jahren ihre eigene 

Identität, vor dem Hintergrund der Region und des Heimatbewusstseins als per-

sönliche Note. Dazu gehören auch heimische Produkte, die in der Spitzengastro-

nomie als Trend einziehen und mit Hilfe dessen aus der Tradition geprägte Ge-

richte neu interpretiert werden.
223

 

Die daraus folgende Produktion spiegelt sich im Kreieren der Produkte, also der 

Gerichte und des ausgebildetes Personal wieder. Der hervorragende Service des 

Personals, der in Spitzenhäusern vorgefunden und erwartet wird, verschmilzt zu-

sammen mit den kreativ angerichteten, ausgezeichneten Gerichten der Spitzenkö-

che und schafft einen immensen Wert des Gesamtproduktes des Spitzenrestau-

rants im Auge des Gastes. Qualität führt zu einer hohen Differenzierung und hier 

dabei dazu, dass höhere Preise angesetzt werden können. Im Bereich der Spitzen-

gastronomie führt dies jedoch nicht zwangsläufig zu mehr Profit, da ein sehr ho-

her Personalaufwand betrieben werden muss, aber auch die exklusiven Produkte 

haben ihren Preis.
224

 Die Auswahl von saisonalen Produkten wird dabei von allen 

Köchen, national wie auch international, immer wieder hervorgehoben. 

Im Verlauf der internen Analyse muss noch auf weitere Faktoren, wie die Ver-

marktung als Hauptaktivität, eingegangen werden. Nach zahlreicher Recherche 

und auf persönliches Nachfragen der Autorin hin bei den bekannten Verbänden 

DEHOGA, Tourismus Verband und deutsche Zentrale für Tourismus wurde er-

                                                 
222 Vgl. o. V., La Cucina, 2010 
223 Vgl. Anhang A.7 
224 Vgl. DW-TV, Wirtschaftliches Risiko, 2010 
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kenntlich, dass bisher noch kein Konzept entwickelt wurde, dass die Gastronomie 

oder den Teil der Spitzengastronomie in Deutschland als ein Ganzes betrachtet 

und als Solches vermarktet. Dem entsprechend wurde die Spitzengastronomie 

auch noch nicht als Tourismus-Magnet nach Außen als ein Gesamtbild präsen-

tiert. Das Marketing hält sich in Grenzen und ist Sache jedes einzelnen Restau-

rants oder Küchen-Chefs. Die Vermarktung findet hauptsächlich über Gastrono-

mieführer statt, da andere, selbst sehr gute Werbeinstrumente, eine ungünstige 

Kosten-Nutzen-Relation aufweisen und auch die Qualitätsunsicherheit der Gäste 

nicht ausreichend reduziert werden würde.
225

 Die Vermarktung kann somit unter 

dem Begriff des Outsourcings betrachtet werden, da die Küchen-Chefs selbst die 

Vermarktung hauptsächlich auf die Gourmet-Führer beschränken. Allerdings ist 

sie, betrachtet im internationalen Kontext, unzureichend und bedarf einer Erneue-

rung, um internationale Anerkennung, einen Wiedererkennungswert und Auf-

merksamkeit zu erhalten. Zudem herrscht unter den deutschen Spitzenköchen ein 

enormes Konkurrenzdenken, was die Umsetzung, die deutsche Spitzengastrono-

mie als Ganzes zu vermarkten, erschwert.

Davon abgesehen gibt es auch andere innovative Ansätze. Die folgende Idee ist 

nicht unbedingt mit dem Ziel ins Leben gerufen worden, die deutsche Spitzengast-

ronomie als Attraktion innerhalb Deutschlands zu vermarkten, kann aber genau 

diesen Zweck erfüllen. Die Crew der MS Europa heuerte 2010 den jahrelangen 

Drei-Sterne-Koch Dieter Müller an, auf dem Luxuskreuzer an 70 Tagen im Jahr, 

in einem extra für ihn eingerichteten Restaurant in seinem Namen, zu kochen. Es 

gilt als das erste Mal, dass in einer Schiffsküche nicht nur Gerichte aus dem 

Kochbuch eines Sternekochs, sondern direkt vom Spitzenkoch persönlich zuberei-

tet werden. Das Schiff fährt um die Welt und so auch seine Geschichte und die 

Neugierde, die sich daraus ergibt, einer Spitzenküche auf Deck einer Luxus-Yacht 

beizuwohnen.
226

  

5.1.4 Anwendung der SWOT-Analyse  

Die Erkenntnisse aus den voran gegangenen Kapiteln sollen nun im Folgenden 

zusammen getragen werden. Die sich aus den Analysen ergebenden Chancen, 

                                                 
225 Vgl. Lüth, M., Qualitätsunsicherheit, 2003 
226 Vgl. o. V., MS Europa, S. 5; Vgl. Hapag-Lloyd, Auf See, 2010 
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Risiken, Stärken und Schwächen für die Branche der deutschen Spitzengastrono-

mie sind dafür zunächst tabellarisch aufgelistet und im Anschluss noch einmal 

erklärt: 

Chancen Risiken 

- Trend: Regional/ Heimat/ Bio 

- Trend: Draußen sein 

- Deutschland als Reiseland  

Trend: Städtereisen 

Besuch deutscher Restaurants 

- Soziales Bewusstsein 

- Soziale Netzwerke  

- EU-Tourismusförderung 

- Hoher Lebensstandard 

- BIP Deutschland  

- Zusammenarbeit mit Zuliefe-

rern 

- Politische Stabilität  

- EU-Tourismusförderung 

- Trends: alternative Familien-

formen 

- Hoher Wettbewerbsdruck 

- USP 

- Verhandlungsposition der 

Kunden  

- Ersatzprodukte 

- Niedrige Markteintrittsbarrie-

ren 

- Inflation von Nahrungsmitteln, 

Alkohol, Energiekosten 

- Kein ermäßigter Mwst-Satz in 

der Gastronomie 

Stärken Schwächen 

- Qualität 

- Innovation & Perfektion 

- Eingehen auf Kundenwünsche 

- Regionale & saisonale Pro-

dukte 

- Gäste national & international 

- Junge Talente 

- Effizienz 

- Trinkwasserqualität 

- Erlebnis und Emotionen 

- Begrenztes Klientel 

- Internationaler Bekanntheits-

grad 

- Mangelnde Zusammenarbeit 

zwischen Spitzengastronomie 

und Tourismus 

- Vermarktung  

- Kosten vs. Profit 

Tabelle 1: SWOT-Analyse 

Die Chance die sich für die deutsche Spitzengastronomie aus dem Punkt der poli-

tischen Stabilität innerhalb Deutschlands ergibt, zeichnet sich darin aus, dass es 

voraussichtlich zu keinen Unruhen oder sonstigen ungünstigen politischen Gege-

benheiten kommen wird, die Touristen verschrecken könnten. Es ist keine Ver-

staatlichung der bestehenden Restaurants zu erwarten und garantiert Wettbewerb. 

Die Presse- und Meinungsfreiheit tragen dazu bei, dass Meinungen, die beispiels-

weise über Spitzenrestaurants geäußert werden, nicht zensiert und somit glaub-

würdig sind.  

Um auf der politischen Ebene zu bleiben, knüpft als nächstes die EU-

Tourismusförderung an dieser Stelle an. Dies kann als Chance und Risiko gesehen 
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werden. Betrachtet man diesen Punkt als Chance, so wird auch der deutsche Tou-

rismus gefördert, daran anknüpfend bringt dies Vorteile für die Gastronomie und 

bei richtiger Umsetzung auch für die Spitzengastronomie. Durch das bereits be-

stehende Abkommen zwischen Deutschland und Spanien werden Jugendliche aus 

Spanien in Deutschland eine Ausbildung erhalten. Sie erleben das deutsche Le-

ben, aber können auch einen Ausbildungsplatz unter anderem in Spitzenküchen 

erhalten. Sie verweilen in Deutschland, weil sie sich einleben oder aber tragen ihr 

Wissen über die deutsche Küche nach Hause und verbreiten somit die Erfahrung 

über deutsche Spitzenküche und die deutsche Esskultur. Das direkte Gegenteil 

bildet derselbe Punkt, wenn man ihn von einer anderen Seite her beleuchtet. Die 

EU-Tourismusförderung ist natürlich für alle EU-Staaten gedacht, und besonders 

für Süd-Europa. Durch eine solche Förderung könnten andere Länder Deutschland 

in dem Bereich des Tourismus und des Gaststättengewerbes, somit auch der Spit-

zengastronomie, überholen. An dieser Stelle sollte die deutsche Zentrale für Tou-

rismus anknüpfen. Aber genau an dieser Stelle knüpft die erste Schwäche an: Die 

Zusammenarbeit zwischen Tourismusverbänden und der Gastronomie ist allen-

falls mangelhaft, so auch direkt mit der Gruppe der Spitzengastronomie in 

Deutschland. 

Im Weiteren werden Chancen in der Heimatverbundenheit und der Verwendung 

regionaler Produkte gesehen. Der Trend nach dem Verlangen nach regionalen 

Produkten spiegelt sich auch in der Beliebtheit der heimischen Küche wieder. 

Dies können die deutschen Spitzenköche als ihre Chance sehen; denn wenn bei 

den Gästen die heimische Küche gefragt ist, ist auch die heimische Küche auf 

Spitzenniveau gefragt. Sie muss nur als Solche auch bei den Kunden ankommen. 

Der Ausbau in der Spitzenküche des Themas Regional und Heimat kann sich also 

in der sich eben bildenden Identität der deutschen Spitzenköche wiederspiegeln. 

Hier zeigen die deutschen Spitzenküchen bereits Stärke: Seit 2008 findet sich 

langsam eine eigene Identität der deutschen Spitzenküche und die Spitzenköche 

beschränken sich nicht nur auf Gerichte der französischen Küche. Dieser Entwick-

lung folgend achten die Köche auf regionale Zutaten. So kann ein traditionelles 

Gericht mit regionalen und saisonalen Produkten wie einer bestimmten Spargels-

orte, nur an bestimmten Standorten einbezogen werden und bildet allein für das 

Restaurant eine Einzigartigkeit, da es andernorts nicht nachempfunden werden 
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kann. So kann Deutschland sich wie der französische Champagner einen einzigar-

tigen und wiedererkennbaren Fingerabdruck schaffen, wenn an dieser Stelle wei-

ter gearbeitet wird. Dass die Spitzenköche qualitative Produkte aus der Region 

nehmen, zeigt nicht nur die Raffinesse auf, die auch von Heimischen Produkten 

her rühren kann, sie spricht zudem dem Kunden aus dem Herzen. Die Spitzengast-

ronomie steht an der Stelle ganz im Trend und besinnt sich auf das Heimatbe-

wusstsein ihrer Gerichte, wenn auch in abgewandelter und sogar veredelter Form.  

Den nächstgenannten Trend des Draußen seins kann sich die Spitzengastronomie 

ebenfalls zu Eigen machen. Da das Leben aufgrund der heutigen technologisierten 

Zeit oftmals in geschlossenen Räumen stattfindet, ist das Verlangen draußen zu 

sein bei den meisten Menschen verstärkt. Hierfür traten alte Trends wie Radfahren 

oder neue Trends wie Geocaching in den Vordergrund. All die, die das Draußen 

sein neu für sich entdeckt haben, sind potenzielle Kunden, denn sie brauchen eine 

Erfrischung und eine Stärkung. Restaurants mit Außenbereich eignen sich sehr 

gut. Diese Form des Entspannens führt auch zum nächsten Punkt, der als Chance 

genutzt werden kann.  

Nach dem Jahrhunderte andauernden Wunsch auf materiellen Wohlstand scheint 

der Deutsche nun alles zu haben, was er braucht. Folglich ist ihm nun sozialer 

Wohlstand wichtiger. Dieser drückt sich darin aus, dass er mit Freunden über das 

Internet oder per Telefon kommuniziert; aber am liebsten hat er seine Freunde und 

Familie persönlich um sich herum, um mit ihnen Zeit zu verbringen. Dieses Stre-

ben nach immateriellen Werten und ein verstärktes soziales Bewusstsein dienen 

der Gastronomie und besonders auch der Spitzengastronomie. Zum einen möchte 

der Deutschen Zeit mit seinen Mitmenschen persönlich verbringen, nicht selten 

geschieht dies an öffentlichen Plätzen. Zum anderen wird er sich seinem Essen, 

seinem Alltag immer bewusster und versucht gezielt einen Gegenpool zu schaf-

fen. Spitzenessen wird dabei nicht als protzig und teuer im Sinnbild von materiel-

lem Wohlstand gesehen, sondern als ein besonderes Erlebnis. An dieser Stelle 

zeichnet sich auch die Schwäche der Emotionen ab; denn diese spielen eine im-

mer wichtigere Rolle. Ein Esserlebnis soll geboten werden, um dem Zeichen der 

immateriellen Werte gerecht zu werden. Es geht weniger darum, das teuerste Es-

sensangebot aufzusuchen, als vielmehr darum, dass in der Freizeit das Erlebnis 
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auch während des Essens gegenwärtig ist. Die Schwäche der deutschen Spitzen-

gastronomie ist, dass es (noch) keine Geschichte erzählt. Das Erlebnis kann somit 

schnell in Vergessenheit geraten. Weil mit der Spitzenküche oftmals ein bestimm-

tes Ambiente verbunden wird, aber weniger ein explosiver Geschmack, können 

sich viele Kunden das Esserlebnis dahinter nicht oder nicht ausgeprägt genug vor-

stellen. Der Grund dafür ist vor allem auch die eigene Identität, die an dieser Stel-

le in Deutschlands Spitzenküchen erst noch in den Startlöchern sitzt und noch 

nicht bis zu potenziellen Gästen durchgesickert ist.  

Reisen nach und innerhalb Deutschlands sind auf dem Vormarsch. Das Heimat-

bewusstsein der Deutschen wächst und sie wollen Urlaubserlebnisse in ihrer Hei-

mat verbringen. Aber auch im Ausland gilt Deutschland als ein beliebtes Reise-

ziel. Bei Reisen wird mehr Geld in Essen investiert und Kunden wollen sich und 

ihrer Familie etwas „Gutes tun“. Als Chance kann das also in der Spitzengastro-

nomie gesehen werden; sie muss nur der potenziellen Kundschaft bekannter und 

attraktiver gemacht werden. Wenn schlussfolgernd daraus das Bewusstsein für 

deutsches Essen wächst, zeigt es, dass die Deutschen hinter ihrem eigenen Essen 

und ihrer Spitzenküche stehen. Ein solches Bewusstsein drängt nach außen. Es ist 

repräsentativ und wirkt auf Touristen glaubwürdig. Da die deutsche Küche bereits 

jetzt laut Statistik innerhalb Deutschlands beliebt ist, ist ein Vorreiter gegeben. 

Ein hohes BIP und ein durchschnittlich relativ hohes Lohnniveau innerhalb 

Deutschlands können ebenfalls als Chance gesehen werden. Diese Zahlen spre-

chen auch für die junge Bevölkerung, die aufgrund dieses hohen Lebensstandards 

dem sozialen Trend folgt, mit Freunden zusammen zu sein und essen zu gehen. 

Zum Thema Reisen knüpft auch der Trend der Städtereisen an. Touristen weltweit 

bereisen vermehrt Städte und sind kulturinteressierter. Die Stärke der deutschen 

Spitzengastronomie ist an dieser Stelle, dass dort, wo die Bevölkerungsdichte hö-

her ist, es auch mehr Spitzenrestaurants gibt. Sie haben also eine strategisch gute 

Lage für nationale und internationale Gäste. 

Als Vorteil innerhalb Deutschlands kann auch die deutsche Trinkwasserqualität 

gesehen werden. Im Vergleich zu anderen Ländern kann es hier bedenkenlos ver-

wendet werden, sei es zum Kochen oder als Getränkeangebot.  
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Auch die Verhandlungsposition gegenüber Zulieferern kann als Chance gesehen 

werden. So besinnen sich im Zusammenhang mit einem regionsfördernden Pro-

jekt die regionalen Landwirte und Verarbeitungsbetriebe zunehmend auf Kunden 

aus der Spitzengastronomie. Es wurde erkannt, dass die heimische Landwirtschaft 

und die heimischen Produkte an Wert gewinnen und gestärkt werden, wenn sie 

mit den Spitzengastronomen gezielt zusammenarbeiten. Daraus ergibt sich nicht 

nur die Chance an dieser Stelle die Verhandlungsposition weiter auszubauen, son-

dern es besteht in dem Bereich auch eine Stärke auf Seiten der Spitzengastrono-

mie.  

Spitzenköche besinnen sich wie bereits erwähnt auf heimische Produkte. Dies 

führt zur erhöhten Effizienz und gilt auch als Qualitätssiegel. Auch das geschulte 

Personal und der Service bringen qualitative Punkte. Innovation und Perfektion 

kann ebenfalls als positives Zeichen und als Stärke innerhalb der deutschen Spit-

zenküche gesehen werden. Dieser wird speziell durch exklusive Kreativität und 

dem besonderen Geschmack hervorgerufen, aber eben auch durch ganz besondere 

Zubereitungsverfahren und permanent neue Ideen in allen Bereichen. Eine deut-

sche Tugend ist die Genauigkeit oder Perfektion, die sich in der deutschen Spit-

zengastronomie auch besonders auszeichnet. Auf Kundenwünsche wird durch 

zuvorkommendes Personal eingegangen, aber auch durch die Verfolgung von 

Trends ganz im Sinne der Gäste. Das Zusammenspiel von allen Stärken auf Seiten 

der Innovation, Qualität, Effizienz und dem Eingehen auf Kundenwünsche stei-

gert die Wertschöpfung der Marke deutsche Spitzengastronomie. Verstärkt wird 

dies hinzu noch durch die Vielzahl junger Talente in deutschen Spitzenküchen 

(Anders, Güngörmüs, Raue, Zier, …). Sie verstehen die junge Generation und 

bringen Schwung in die Branche. 

Jedoch gibt es noch zahlreiche weitere Risiken und Schwächen im Bereich der 

deutschen Spitzengastronomie. Als ein Risiko stellt sich in Deutschland die wäh-

rende Inflation besonders im Bereich der Nahrungsmittel, des Alkohols und der 

Energiekosten für die Gastronomie-Branche dar. Das Giffen-Paradoxon  verdeut-

licht den Effekt. Gäste suchen erst recht vermehrt Alternativen zur Spitzengastro-

nomie auf, auch wenn diese genauso die Preise aufgrund wirtschaftlicher Faktoren 

anheben, wie die Spitzenrestaurants oder die Spitzenküchen ihre Preise sogar 
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gleich lassen; der sogenannte Substitutionseffekt.
227

 Dass es in Deutschland trotz 

Bewilligung der EU zur Unterstützung des Gastronomie-Gewerbes keinen ermä-

ßigten Steuersatz gibt, kann sich als ein Risiko darstellen. In anderen Ländern, so 

zum Beispiel in Frankreich, wird der ermäßigte Steuersatz seit Jahren für die 

Gastronomie-Branche zugelassen. Dies führt dazu, dass auch die Preise niedriger 

gehalten werden können bzw. bei gleichen Preisen höhere Gewinne erzielt werden 

können.  

Aber auch Trends wie der Wandel der Familienformen können ein Risiko darstel-

len, sollte dieser missachtet werden. Es muss sich also an moderne Single-

Haushalte angepasst werden. Gäste erscheinen somit womöglich weniger in Form 

von Familien oder Paaren, aber zunehmend in Form von Gruppen. Auf diese Kli-

entel sollte strategisch eingegangen werden.  

Niedrige Markteintrittsbarrieren im Bereich der Gastronomie erschweren die Be-

dingungen für die deutsche Spitzengastronomie. So scheint die japanische Spit-

zenküche eine große Konkurrenz zu sein, die Gourmet-Freunde aus aller Welt 

anlockt und noch weiter wächst. Daraus ergibt sich auch das Risiko durch bereits 

bestehenden Wettbewerb aufgrund von bereits bestehenden Spitzenküchen in an-

deren Ländern, aber auch gegenüber alternativem Ersatz. Kunden erhalten an die-

ser Stelle ebenfalls eine sehr hohe Verhandlungsposition, da sie frei wählen kön-

nen zwischen sämtlichen Gastronomie- und Speiseangeboten ohne von Wechsel-

kosten eingeschränkt zu sein. Ihre gewählte Unique Selling Proposition wird oft-

mals dem Angebot der Spitzengastronomie nicht gerecht. Kunden sind bereit für 

höhere Qualität mehr finanzielle Mittel zur Verfügung zu stellen, jedoch ist der 

Großteil von vorn herein nicht gewillt einen gewissen Betrag zu überschreiten. 

Einige der größten Schwächen zeichnen sich im Folgenden ab: So bedient die 

deutsche Spitzengastronomie eine relativ begrenzte Klientel und sollte an dieser 

Stelle ausbauen. Eine Erweiterung wäre besonders im Sinne einer „Verjüngung“ 

der Gäste zu sehen. Auch bringt die Spitzenküche hohe Kosten durch Personal 

und exklusive Produkte mit sich, die trotz gehobener Preise kaum Profit zulassen. 

Der internationale Bekanntheitsgrad ist ebenfalls, wie aus der Untersuchung er-

                                                 
227 Vgl. Güida, Mikroökonomie, 2009, S.58 
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kenntlich, schlecht und weist auf dringenden Handlungsbedarf. Das kann als eine 

der größten Schwächen gesehen werden. Diese wird jedoch hervorgerufen durch 

eine mangelhafte Vermarktung. Zum einen wird das Essen selbst in Deutschland 

noch nicht im Sinne der Spitzengastronomie bewertet und generell nicht als Kul-

turgut gehandhabt. Zum anderen findet aber auch keine Zusammenarbeit zwi-

schen Tourismusverbänden und der Spitzenküche statt. 

5.2 Strategische Positionierung 

5.2.1 Ist-Positionierung 

Die deutsche Spitzengastronomie ist bisher nicht eindeutig positioniert. Ein Grund 

dafür ergibt sich aus der Vielfalt der Restaurants bzw. deren Umsetzung im Rah-

men der Spitzengastronomie. Es zeichnet sich allerdings durch die interne Analy-

se und die dazu gehörigen Befragungen ein grobes Bild der Ist-Positionierung ab. 

Das technische Level der deutschen Spitzenküche sticht als Merkmal hervor, 

ebenso wie die Ausführung der Zubereitung. Weniger prägend, aber präsent sind 

Merkmale wie besonderer Service oder ein spezifischer Stil sowie der Geschmack 

oder die Kreativität. Die Meinungen diesbezüglich gehen jedoch weit auseinan-

der. Jeder Koch hat zwar seinen eigenen Stil, das bedeutet aber nicht, dass man 

diese Einschätzung auf die deutsche Spitzengastronomie als Ganzes sehen kann. 

Deutlich wird dabei auch die Einschätzung aus dem Ausland, laut der Umfrage, 

dass die deutsche Küche generell nicht eindeutig zu definieren sei. Daraus lässt 

sich schlussfolgern, dass die deutsche Spitzengastronomie also offenbar auch kei-

ne große Rolle außerhalb Deutschlands spielt. Das spezielle Ambiente der deut-

schen Spitzengastronomie ist für eine spezielle Klientel ausgerichtet, denn die 

Meinung der Experten geht auch hier weit auseinander für typisch deutsch bis hin 

zu nicht charakterisierend. In den Augen der anderen Befragten spielt das Ambi-

ente teilweise sogar eine Rolle dabei, warum sie eher seltener ein Spitzenrestau-

rant aufsuchen. Die aktuelle Klientel bewegt sich hauptsächlich im Alter von 45 

bis 65 Jahren, aber auch die noch ältere Kundschaft wird in deutschen Spitzenkü-

chen angesprochen. Dabei sind es zumeist Paare, aber auch gegebenenfalls Fami-

lien oder Singles, die in Spitzenküchen zu Gast sind. Die Kundschaft stammt nach 

Angaben der Foodies überwiegend aus dem geschäftlichen und weniger aus dem 

privaten Bereich. Zudem werden ein konservatives Milieu bzw. Personen aus dem 



82 

 

Milieu der neuen Mittelklasse angesprochen. Ein weiterer Punkt zur aktuellen 

Positionierung ist zu nennen: Die deutsche Spitzenküche ist offenbar nicht für 

internationalen Spitzen-Küchen-Tourismus ausgerichtet, was besonders aus dem 

mangelnden Bekanntheitsgrad hervorgeht, auch wenn sie nationale sowie interna-

tionale Kundschaft vorweist.  

5.2.2 Soll-Positionierung und Zielsetzung 

Der Auftrag, der umgesetzt werden soll, kann sich wie folgt auf den Punkt brin-

gen lassen: 

Der deutschen Spitzengastronomie soll durch richtige Ansprache und Erweite-

rung ihrer Klientel eine größere Aufmerksamkeit und Anerkennung zukommen; 

und sich somit durch einen höheren Bekanntheitsgrad (national und) internatio-

nal optimal positionieren. 

Die Vision, dass die deutsche Spitzengastronomie zu einer international starken 

Marke heranwachsen wird, kann dabei langfristig als Zukunftsorientierung die-

nen. Der Auftrag (englisch: Mission) soll mittel- bis langfristig, das heißt inner-

halb einer Generation, erreicht werden. Dazu ist es notwendig, den Auftrag zur 

Umsetzung mithilfe der Soll-Positionierung zu formulieren. Aus dieser werden 

dann die erwünschten Ziele abgeleitet und eine Strategie gebildet. 

Die deutsche Spitzengastronomie soll sich neu positionieren: Am wichtigsten ist 

es, dass die deutsche Spitzengastronomie sich international durch eine eigene kul-

turelle Identität abhebt, Kunden emotional anspricht und Bedürfnisse weckt. Eine 

eigene Identität sichert ihr Wiedererkennungswert. Emotionen sichern Erinnerun-

gen für die Gäste. In Deutschland findet seit Ende des zweiten Weltkriegs eine 

neue Identitätsfindung statt. In der Spitzengastronomie reift dieser kulturelle 

Selbstfindungsprozess ca. seit 2008 statt. Der Auftrag hierzu lautet, dass dieser 

Prozess weiter ausgebaut wird und durch Innovationen der Köche, die die Traditi-

on mit der Moderne verbinden, weiter vorangetrieben wird. Die bereits in deut-

schen Spitzenküchen vorzufindende Perfektion wird beibehalten, um die deutsche 

Identität zu unterstreichen. Mit der deutschen Spitzengastronomie soll zudem ein 

Esserlebnis assoziiert werden. 
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Als nächstes soll die Spitzengastronomie auf eine neue, erweiterte Zielgruppe 

ausgerichtet werden. Die Klientel soll sich verjüngen, auf neue Familienformen 

soll eingegangen werden und das Ziel-Milieu durch den Strategiefindungsprozess 

neu definiert werden. Somit weitet sich die Klientel und es werden neue Kunden 

gewonnen. 

Der Spitzengastronomietourismus soll durch einen höheren Bekanntheitsgrad her-

beigeführt werden. Durch eine gelungene Kommunikation soll von vornherein ein 

Esserlebnis garantiert werden, welches der Gast nicht vergessen wird.  

Die Zielsetzungen und ihre Zielphasen erschließen sich daraus wie folgt: 

1) Findung der eigenen Identität 

2) Erweiterung und richtige Ansprache der Klientel 

3) Größere Aufmerksamkeit und Anerkennung national erlangen 

4) Höheren internationalen Bekanntheitsgrad erlangen  

5.2.3 Strategieansätze 

Die Konzepte sollen sich an der unterschiedlichen Auswahl der Milieus orientie-

ren, also nach welchen Kriterien zuerst ein Kundensegment festgelegt werden 

kann, um verschiedene strategische Ideen zu kreieren. 

Die Milieus erstrecken sich zweidimensional von traditionsbewussten Menschen 

bis hin zu Menschen mit dem Geist für Neuorientierung und lassen sich einglie-

dern von der Unterschicht bis hin zur Oberschicht.
228

 In Deutschland gehören dem 

Traditionellen Milieu 15,3 Prozent der Bevölkerung an. Sie lieben Sicherheit und 

Ordnung als Kriegs- und Nachkriegsgeneration. Sie sind in der traditionellen Ar-

beiterkultur verhaftet oder fühlen sich der alten kleinbürgerlichen Welt zugehörig. 

Sie befinden sich zumeist in der Unter- und Mittelschicht und gehören streng auf 

die traditionelle Seite. Das Konservativ etablierte Milieu verfolgt eine Verantwor-

tungs- und Erfolgsethik. Sie beanspruchen Führungspositionen sowie Exklusivität 

                                                 

228 Vgl. Anhang A. 5 
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und sind sich ihres Standes bewusst. Sie gehören der oberen Mittelschicht bzw. 

der Oberschicht an und sind traditionell bis modern orientiert. Das Milieu der 

Bürgerlichen Mitte zeichnet sich durch den bürgerlichen Mainstream ab, der leis-

tungs- und anpassungsbereit ist und den Wunsch hegt, sich beruflich und sozial zu 

etablieren sowie nach harmonischen und gesicherten Verhältnissen zu streben. Sie 

liegt im Zentrum der Milieu-Gliederung. An die Bürgerliche Mitte grenzt in der 

Mittel- und Oberschicht das Soziologische Milieu. Die Wertorientierung in diesem 

Bereich bezieht sich auf ein ausgeprägtes ökologisches und soziales Gewissen. 

Sie sind Globalisierungs-Skeptiker und gehören einem konsumkritischen Milieu 

an, welches normative Vorstellungen vom „richtigen“ Leben hat. Ebenfalls im 

Bereich der Modernisierung und Individualisierung befindet sich in der Ober-

schicht das Liberal-intellektuelle Milieu, welches die aufgeklärte Bildungselite 

beinhaltet. Sie haben postmaterielle Wurzeln und pflegen eine liberale Grundhal-

tung. Sie hegen den Wunsch nach einem selbstbestimmten Leben und haben viele 

intellektuelle Interessen. Das Milieu der Performer liegt noch weiter weg vom 

traditionellen Spektrum, nämlich im Bereich der Oberschicht mit Neuorientie-

rungsabsichten. Sie ist eine effizienzorientierte und multioptionale Leistungselite 

mit global-ökonomischem Denken. Sie bilden die „Konsum- und Stil –

Avantgarde“ mit hoher IT-Kompetenz sowie Multimediawissen. Ebenfalls im 

Bereich der Neuorientierung, jedoch in der Mittelschicht belegen, befindet sich 

das Adaptiv-pragmatische Milieu. Es handelt sich um die junge Mitte der Gesell-

schaft, die zur Moderne tendiert und ein hohes Nutzenkalkül an den Tag legt. Sie 

haben einen ausgeprägten Lebenspragmatismus – sie lassen sich also nicht an un-

veränderliche Prinzipien binden, sind zielstrebig und kompromissbereit. Sie ver-

einen die Orientierung nach Sicherheit und Flexibilität sowie Vergnügen und 

konventionelles Denken. Zudem besitzen sie ein starkes Bedürfnis nach Zugehö-

rigkeit sowie Verankerung. Das Expeditive Milieu bildet die äußere Grenze der 

Neuorientierung und befindet sich in der oberen Mittelschicht bis hin zur Ober-

schicht. Personen aus diesem Bereich gehören zur ambitionierten kreativen 

Avantgarde und sind geografisch, wie auch mental mobil. Sie sind nicht nur onli-

ne, aber auch offline vernetzt und ständig auf der Suche nach neuen Lösungen und 

neuen Grenzen. Die neuorientierte Unterschicht umfasst das Hedonistische Mili-

eu. Personen aus diesem Milieu sind erlebnis- und spaßorientiert, verweigern jeg-

liche Konventionen, leben im Hier und Jetzt und verweigern jegliche Verhaltens-
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erwartungen der Leistungsgesellschaft. Zum Abschluss lässt sich das Prekäre 

Milieu als, mittig gelegen zwischen Tradition und Neuorientierung, eine Gruppie-

rung bezeichnen, die verbunden mit Zukunftsängsten, um Orientierung und Teil-

habe bemüht ist. Ihr gehören sozial Benachteiligte an und sie bemühen sich um 

Anschluss an die Konsumstandards der breiten Mitte.
229

 

Von den Milieus in einem Land kann nicht einfach auf den internationalen Kon-

text geschlussfolgert werden. Jedoch existieren Analysen, die zeigen, dass es gro-

be Überschneidungen in einigen Bereichen gibt und dass sich oftmals die Perso-

nen aus unterschiedlichen Staaten sogar besser mit Personen aus anderen Staaten, 

die dem gleichen Milieu angehören, verstehen, als mit Personen aus anderen Mili-

eus im eigenen Land. Sieben Milieus kristallisieren sich bei der Untersuchung 

Westeuropas heraus. Das Traditionelle Milieu erstreckt sich im traditionellen Be-

reich von der Unterschicht bis hin zur unteren Oberschicht. Das Etablierte Milieu 

überschneidet sich im gleichen mit dem, dass in Deutschland als Konservativ 

etabliertes Milieu bezeichnet wird, also die Oberschicht im traditionellen bis Mo-

dernisierten Bereich. Der moderne Mainstream befindet sich wie die bürgerliche 

Mitte zwischen traditionell und neuorientiert und erstreckt sich über die Mittel-

schicht. Auch das Intellektuelle Milieu umfasst im Wesentlichen den zuvor be-

schriebenen Bereich der Modernisierung bis zur Neuorientierung. Das Milieu der 

Modernen Performer liegt ähnlich wie in Deutschland im Bereich der oberen Mit-

tel- bis hin zur Oberschicht der Neuorientierung. Das Milieu der Sensationsorien-

tierten befindet sich ganz außen im Bereich der Neuorientierung und umfasst die 

Mittel- bis Unterschicht. Das Milieu Consumer-Materialistic befindet sich in der 

Unterschicht im Bereich der Modernisierung, zwischen traditionell und neuorien-

tiert.
230

 

Anhand dessen lässt sich die Ziel-Kundschaft leichter und spezifischer bestim-

men. Aufgrund des hohen Preisniveaus in der Spitzengastronomie, von welchem 

auch aufgrund von Kosten zur Qualitätssicherung nicht abgewichen werden kann, 

sollte sich die Strategiefindung nicht an der Unterschicht, sondern an der Mittel- 

                                                 
229 Vgl. Sinus, Sinus-Milieus in Deutschland 2011, 2011; Vgl. Anhang A.5 
230 Vgl. Sinus, Sinus-Milieus 2011, 2011, S.23; Vgl. Anhang A.6 
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und Oberschicht orientieren. Bezogen auf Deutschland fallen somit bereits das 

Hedonistische sowie das Prekäre Milieu heraus.  

Die Strategiefindung beginnt also zunächst mit dem Festlegen der Klientel, um 

auf ihr eine Strategie aufzubauen, die dem Auftrag entspricht, um die Ziele zu 

erreichen und somit auf die Vision hinzuarbeiten. Da im Auftrag festgelegt wurde, 

dass sich die Klientel verjüngen soll, wird ein Alter unter 40 Jahren als Zielgruppe 

erfasst. Diese Altersgruppe in einer optimalen Kombination zum entsprechenden 

Milieu soll richtig angesprochen werden, um der Vision näher zu kommen. Es 

sollen nun Strategieansätze mithilfe der Auswahl von verschiedenen, aber bestge-

eignetsten Milieus geschaffen werden. Zusätzlich stellt sich die Frage, ob die Kli-

entel sich auf die internationale Ebene erstrecken wird oder im nationalen Feld 

bleiben wird. 

5.2.3.1 Strategievariante 1 – Traditionelles Milieu 

Die erste Variante würde sich an der bereits existierenden Kundschaft von über-

wiegend konservativen und auch älteren Gästen orientieren. Diese Personen be-

vorzugen die klassische Variante, also auch die klassische Art der Spitzengastro-

nomie mit einem relativ starren Ambiente. Da es sich hierbei jedoch vorwiegend 

um ältere Personen handelt, kann mithilfe dieses Milieus der Auftrag in keiner 

Form durch eine Strategieumsetzung erfüllt werden. Somit wird diese Variante als 

ungeeignet ausgeschlossen. 

5.2.3.2 Strategievariante 2 – Liberalintellektuell  

Die aufgeklärte Bildungselite geht vielen intellektuellen Interessen nach und kann 

somit in die Strategie einbezogen werden. Diese Klientel kann es sich zum einen 

leisten in Spitzenrestaurants zu essen und zum anderen ist sie auch bereit sich in-

tellektuell mit der Spitzengastronomie zu befassen. Bei einer gezielten Ansprache 

dieser Gruppierung, werden Personen aus diesem Bereich  der Spitzenküche die 

Anerkennung entgegenbringen, die zu erzielen ist. Wenn Traditionen und Moder-

ne in den Gerichten umgesetzt werden, spricht dies genau die Zielgruppe und ihre 

Einstellungen an. Zu bedenken ist, ob es sinnvoller ist, die internationale Klientel 

oder die nationale Klientel in diesem Bereich anzusprechen. Es wird sich als 

schwierig heraus stellen international die Botschaft der modern-traditionellen 
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deutschen Spitzen-Küche zu vermitteln, obwohl durch ihre intellektuelle Interes-

sengestaltung eine Möglichkeit durch Fachpublikationen erzielt werden könnte. 

Durch herkömmliche Vermarktungstechniken wie Spitzen-Küchen-Führer ist dies 

noch nicht geglückt. Mithilfe des Trends Städtereisen, welcher ohne Frage auch 

auf diese Klientel zutrifft, könnte ein Strategieansatz gefunden sein diese Chance 

zu nutzen, um Schwächen, wie den mangelnden Bekanntheitsgrad, abzubauen. 

Diese Klientel könnte auch genutzt werden, um Aufklärung zum Thema deutsche 

Esskultur zu bringen. Denn eine Wahrnehmung des deutschen Essens als Kultur-

gut durch die Bildungselite, könnte der Gastronomie in Deutschland und der deut-

schen Spitzengastronomie finanzielle Unterstützung bringen, wie es bereits bei 

Kulturgütern, wie Museen oder Theatern, der Fall ist. 

5.2.3.3 Strategievariante 3 – Bürgerliche Mitte 

In Gesamt-Westeuropa ist dieses Milieu zu finden und stellt die breite Masse der 

Mittelschicht dar. Personen aus dieser Gruppierung kämpfen im Normalfall nicht 

mit Existenzängsten und können sich in der Regel einen gewissen Grad an Luxus 

leisten und befürworten auch die gesellschaftliche Ordnung. Jedoch suchen sie 

nach gesicherten Verhältnissen, was den Gang in ein Spitzenrestaurant also nicht 

Priorität werden lässt. Der Wunsch nach Harmonie kann durch den Trend des 

Draußen seins aber auch durch Heimatverbundenheit in die Strategie übertragen 

werden. Auch hier ergäbe sich somit hauptsächlich eine WO-Strategie. 

5.2.3.4 Strategievariante 4 – Adaptivpragmatisches Milieu 

Das Adaptivpragmatische Milieu ist an sich nicht direkt im exakt gleichen Aus-

maß in der Durchschnittsbetrachtung Westeuropas. International bewegt sich also 

innerhalb Westeuropas dieses Milieu im weiteren Sinne angelehnt an das Sensati-

onsorientierte Milieu. Sie streben nach Neuorientierung, Vergnügen und doch 

nach konventionellen Werten. Die Strategie sollte zunächst nur auf die nationale 

Gruppierung abzielen, um von da aus „nach außen zu strahlen“. Diese Klientel 

vereint das, was der deutschen Spitzengastronomie helfen soll. Wenn diese Klien-

tel zielgerichtet angesprochen wird, kann ein großer Rücklauf erwartet werden. 

Zudem bestätigt bereits die Beschreibung des Milieus, dass es sich um junge Leu-

te handelt. Dass sie aus der breiten Mitte stammen macht sie flexibel und ihre 
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Kompromissbereitschaft kann als Anstoß für die Strategie dienen, welche sich an 

die oben gestellten Zielvorgaben halten bzw. diese erreichen soll. 

Die Strategie, die sich dahinter verbirgt, ist die der Extreme. Die bisher als traditi-

onell-konservativ bekannte Spitzenküche für die Ober- bis Mittelschicht, spricht 

plötzlich die absolut neuorientierte und junge Klientel an; und scheint dabei die 

anpassungsfähige neue bürgerliche Mitte zu überspringen. Diesem Wandel wird 

sich auch ein Teil der Bürgerlichen Mitte zuwenden. Ihre Fähigkeit zur Anpas-

sung wird hierbei genutzt, um auch international der Spitzengastronomie Auf-

merksamkeit zukommen zu lassen und Interesse zu wecken.  

Eine Kombination aus den Strategievarianten in 5.2.3.2 bis 5.2.3.4 würde sich 

vermutlich optimal auf die Erzielung der Vision auswirken, jedoch wird sich eine 

Umsetzung all dieser gemeinsam als schwierig heraus stellen. 

5.3 Strategieumsetzung – Zum internationalen Erfolg durch nationale 

Aufmerksamkeit 

Die interne Analyse zeigte, dass die vier wichtigen Punkte für Erfolg (Effizienz, 

Qualität, Innovation, Eingehen auf Kundenwünsche) durch die Kernkompetenzen 

der Branche der deutschen Spitzengastronomie bereits gegeben sind. Das heißt, 

dass eine Strategie zum einen auch intern Umsetzung haben sollte, dass jedoch 

das Hauptaugenmerk auf einer externen Unterstützung liegen sollte. Ein Vermark-

tungskonzept sollte durch Outsourcing hauptsächlich außerhalb der Aufgabenfel-

der der einzelnen Restaurants liegen und von einem Dritten angefasst werden. Die 

Kombination aus interner Umsetzung und richtigem Marketing wird die ge-

wünschten Emotionen auf Seiten der Kunden hervorrufen. Ein Verband sollte die 

Oberhand über das Geschehen haben, um einwirken zu können. Jedoch sollte er 

nicht direkt in das Tagesgeschäft eingreifen. Eine Förderung sollte vorzugsweise 

durch die deutsche Zentrale für Tourismus geschaffen werden. Der Deutsche Ho-

tel- und Gaststättenverband DEHOGA dient als Vertreter vor der Politik. Durch 

ihn sollte das Konzept an die deutsche Zentrale für Tourismus vorgelegt werden. 

Damit wird die Schwäche abgebaut, nach der die deutsche Spitzengastronomie 

mit dem Tourismus und Tourismusverbänden zusammenarbeiten sollte, um ein 

erfolgsorientiertes Ziel zu erreichen. Durch den Abbau dieser Schwäche kann 



89 

 

auch die Möglichkeit gesehen werden, den internationalen Bekanntheitsgrad zu 

steigern und die Marke der deutschen Spitzengastronomie optimal zu vermarkten. 

Durch die Etablierung der Marke und die Steigerung ihres Bekanntheitsgrades 

wächst ihr Wert. Folglich kann dies zur Erhöhung der Unique Selling Proposition 

führen. Eine strategische Ausrichtung in diesem Maße dient als Grundlage.  

Durch den gezielten Abbau von Schwächen werden Risiken eingedämmt. Wird 

die Schwäche der begrenzten Kundschaft abgebaut, wird das Ziel erreicht, die 

Klientel zu erweitern. Hierbei sollte gezielt darauf geachtet werden, dass auch 

alternative Familientrends Berücksichtigung finden. An gleicher Stelle können 

aber auch durch die Erweiterung der Zielgruppe aktuelle Trends als Chance ge-

nutzt werden bzw. es kann auf sie eingegangen werden. So kann der Trend der 

Städtereisen, durch die Auslegung der Strategie auf Touristen, und die Beachtung 

Deutschlands als Reiseland umgesetzt werden. Dieser internationale Bekannt-

heitsgrad würde zwar das Risiko des starken Wettbewerbsdruck nicht komplett 

entfernen, jedoch wird die deutsche Spitzengastronomie somit wettbewerbsfähig 

im internationalen Kontext. 

5.3.1 Klientelerweiterung 

Die Positionierung dient als Grundlage für das Strategiekonzept. Intern soll die 

eigene Identität erlangt werden, Emotionen sollen hervorgerufen und Bedürfnisse 

geweckt werden, die Klientel soll sich erweitern und neu orientieren.  

Die Frage nach der Segmentauswahl bringt einen Vorgeschmack auf das Marke-

tingkonzept mit sich. Im groben lassen sich zwei Spektren betrachten. Zum einen 

kann die Marketingstrategie direkt auf Ausländer und Touristen abzielen, zum 

anderen könnte sie ihren Ursprung an anderer Stelle haben. Sinnvoller an dieser 

Stelle wäre, Touristen indirekt und auf eine lange Sicht hin für die deutsche Spit-

zenküche zu gewinnen. Wenn sich Deutsche der deutschen Spitzenküche bewuss-

ter werden würden, würden sie dieses Bewusstsein nach außen strahlen. Es muss 

also zu aller erst dieses Bewusstsein insbesondere für die deutsche Küche, die 

deutsche Esskultur geschaffen werden, um auch das Bewusstsein dahin gehend 

verstärkt auf die Spitzengastronomie zu lenken. Sind die Deutschen überzeugt, 

tragen sie diese Überzeugung nach Außen, Touristen werden aus Neugierde ange-
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lockt, da es sich auf Dauer herum spricht. Der Marke sollte eine gewisse Coolness 

zukommen und sie sollte gelebt werden (siehe eben genanntes Bewusstsein). 

Dadurch kann sich automatisch ein Word-of-Mouth-Marketing entwickeln. Der 

Effekt darf jedoch nicht von heute auf morgen erwartet werden, sondern der Pro-

zess wird Jahre in Anspruch nehmen, um Wirkung zu zeigen. Vielleicht lässt sich 

die Assoziation einer Nummer eins erreichen, nämlich indem mit der deutschen 

Spitzengastronomie ein Original verkörpert wird und das als erste auf den Cool-

ness-Faktor in der Spitzengastronomie sowie hohes auf ein Esserlebnis für junge 

Leute setzt. Es entsteht sozusagen eine neue Generation an Spitzenköchen, die 

hier inszeniert, verkörpert und vermarktet werden soll. 

Das Segment beschränkt sich also zunächst auf die deutsche Bevölkerung. Das 

Adaptivpragmatische Milieu eignet sich besonders gut als neue Klientel aufgrund 

ihrer Grundhaltung. Da der Gedanke, der durch eine Strategie im Sinne dieser 

Arbeit erzielt werden soll, erst noch reifen muss, ist es sinnvoll, auch das Alter der 

Zielgruppe relativ niedrig zu halten. Die jungen Menschen wollen selbst Erfah-

rungen sammeln, diese werden sie dann instinktiv an ihre Familien und Freunde 

weiter geben. Das Alter der Zielgruppe lässt sich aus der Analyse und den hervor 

gegangenen Kapiteln somit leicht festlegen. Es sollten die unter 40-jährigen ange-

sprochen werden, da ein Reifungsprozess stattfinden soll. Die Befragten betrach-

teten es als positiv, würden Spitzenküchen einen besonderen Deal für junge Leute 

anbieten. Daraus kann geschlossen werden, dass Interesse besteht, sich die jungen 

Leute jedoch noch zu wenig von den Spitzenrestaurants angesprochen fühlen. Das 

Alter der jungen Erwachsenen liegt somit im besten Fall zwischen 20 und 40 Jah-

ren. In diesem Bereich wird am meisten Ausbaupotenzial gesehen. Genau diese 

Generation „wächst“ soeben „nach“ und „hinein“ in eine neue Form des Genie-

ßens. Sie müssen nur noch richtig angesprochen werden.  

Intern wird die Taktik verfolgt, dass die Spitzenköche weiter an dem Ausbau der 

eigenen Identität arbeiten und die Entwicklung dahin gehend vorantreiben. Sie 

sollen sich weiter auf deutsche Wurzeln berufen, wie es bereits Sören Anders um-

setzt, und diese mit modernen Kreationen und neuen Ideen kombinieren. Die Qua-

lität soll beibehalten werden - als oberstes Gebot. Ein Stück weit steht Qualität, 

Innovation und Perfektion auch für die deutsche Kultur. Sie zu fördern und beizu-
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behalten, ist ein Teil, der bei der Identitätsfindung nicht vernachlässigt werden 

darf.  

Durch Nutzung der Stärken sollten Chancen ergriffen werden. Indem aufkom-

mende Trends genutzt werden, können sich auch die Stärken mehr hervorheben 

und sich sogar verbessern. Das Eingehen auf Kundenwünsche drückt sich hierbei 

wie folgt aus: Zum ersten ist der aktuelle Trend zur Region zu beobachten. Wenn 

die Spitzengastronomie also ihre Stärke der regionalen Produkte ausbaut, gewinnt 

sie Gäste für sich. Sie verbinden mit regionalen Produkten Heimat und die wird in 

aktuellen Zeiten des ständigen Wandels durch Globalisierung immer wichtiger. 

Auch Bio lag im Trend, jedoch klingt dieser momentan leicht ab und der Trend 

nach regionalen Produkten erweitert sich zunehmend. Wenn der Gast also regio-

nale Produkte in den Gerichten vorfindet, fühlt er sich mehr verbunden und ein 

emotionaler Effekt wird ausgelöst. Den Trend des Draußen seins sollten die Spit-

zenrestaurants nutzen und auch draußen Sitz- und Essmöglichkeiten anbieten. 

Somit werden die Spitzenrestaurants den aktuellen Kundenwünschen gerecht. Die 

ausgewählte Klientel ist absolut neuorientiert und wird sich durch die außerge-

wöhnlichen Gerichte angesprochen fühlen. Da sie neben dem Wunsch nach Ver-

gnügen auch konventionell aufgestellt ist, wird sie das Zusammenspiel von deut-

schen Wurzeln in den Gerichten zusammen mit moderner Kreativität befürworten. 

Das Ambiente sollte an dieser Stelle auch auf die jüngere Zielgruppe ausgerichtet 

werden. Zudem werden konventionelle Umgangsformen gewünscht. Das soziale 

Bewusstsein, welches auch durch den Wunsch nach Zugehörigkeit der Klientel 

ausgedrückt wird, sollte genutzt werden. Den Gästen soll eine angenehme Atmo-

sphäre geboten werden, in der sie ihre sozialen Kontakte pflegen können. Die 

Restaurants können dabei als eine Art Wohnzimmer betrachtet werden und sollten 

Gäste auch als Solches ansprechen, damit sie mit ihren Freunden sich dort nieder-

lassen, weil sie sich wohl fühlen. Der Wandel der Familienformen spielt dabei 

eine wichtige Rolle. So sollte bedacht werden, dass traditionelle Familienformen 

weniger werden und sich die Haushaltsgrößen verringern. Folglich sind nicht 

mehr die traditionellen Familien als Klientel im Vordergrund, sondern vermehrt 

Gruppen oder Paare. Durch den Abbau des Risikos, dass alternative Familienfor-

men vernachlässigt werden könnten, wird auch die Schwäche der begrenzten Kli-
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entel abgebaut, denn es wird mit einem Weitwinkel vermehrt auf Gruppen einge-

gangen. 

Der hohe Lebensstandard der Bevölkerung, aber auch der jungen Generation in 

Deutschland, der sich aus europaweit vergleichen hohem Einkommen und einer 

geringen Arbeitslosenquote der Gesamtbevölkerung, aber auch der Jugendlichen 

zusammensetzt, kann als Chance für die Spitzengastronomie gesehen werden. In 

Kombination mit dem vermehrt aufkommenden sozialen Bewusstsein, ist eine 

Grundlage geschaffen, dass Personen nicht mehr überwiegend nach materiellen 

Gütern streben, sondern sich auch auf immaterielle Güter besinnen, wie mit 

Freunden zusammen zu sein und Geld für Restaurantbesuche auszugeben. Die 

Klientel des Adaptivpragmatischen Milieu ist hedonistisch orientiert. Sie möchte 

besonderes Vergnügen auf konventioneller Ebene. Ein Besuch in einem Spitzen-

restaurant spricht sie dabei an. Wenn sie die Möglichkeit nutzen, ein Spitzenres-

taurant aufzusuchen, da es ihren Vorstellungen entspricht, strahlt diese Begeiste-

rung nach außen. Es werden auch bei anderen Personen, innerhalb, aber auch au-

ßerhalb Deutschlands, Bedürfnisse geweckt, die sich nach außen verbreiten – hier: 

deutsche Spitzenrestaurants aufzusuchen - und Bedürfnisse wollen gesättigt wer-

den.  

Durch eine Vermarktungsstrategie soll die Klientel richtig angesprochen werden. 

Daraus folgend kann die Klientel der Spitzengastronomie eine höhere Aufmerk-

samkeit auch innerhalb der Nation bringen. Etabliert sich die Spitzengastronomie 

als wertvolles Esserlebnis und wird dadurch die Esskultur geschult, kommt ihr 

eher eine Betrachtung als Kulturgut nach. Diese größere Anerkennung kann durch 

die Zentrale des deutschen Tourismusverbandes genutzt werden und diese kann 

die deutsche Gastronomie, besonders die deutsche Spitzengastronomie besser als 

Tourismusattraktion vermarkten und somit deren internationalen Bekanntheits-

grad erhöhen. Erst dann erreicht die deutsche Spitzengastronomie ihre gewünschte 

Positionierung auf dem internationalen Markt. 

5.3.2 Vermarktungsansätze 

Um zunächst bei der deutsch gewählten Klientel eine höhere Aufmerksamkeit zu 

erlangen, bedarf es einem neuen Marketingkonzeptes, denn Führer wie der Miche-
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lin-Guide scheinen bei den jüngeren Personen, wie aus der Umfrage erkenntlich, 

noch wenig auszurichten. Die Umsetzung der Marketingidee sollte von einem 

Verband aus gesteuert werden. Da sich die deutsche Zentrale für Tourismus auf 

die Vermarktung Deutschlands als Reiseland spezialisiert hat, wäre der Vorschlag 

gegeben, dass diese sie die Aktion leiten sollte. 

Die Frage ist also, wie aus der Marke der deutschen Spitzengastronomie etwas 

Modernes, Schillerndes, Glänzendes gemacht werden kann, dennoch verknüpft 

mit „scheinbar alten“ Wurzeln, nämlich deutscher Tradition, um es jungen Gästen 

attraktiv zu machen.  

Soziale Netzwerke sollten zur Verbreitung der optimal gewählten Werbebotschaf-

ten genutzt werden, um den Wert der Marke deutsche Spitzengastronomie zu stei-

gern. Ein aussagekräftiger Slogan soll für Aufmerksamkeit sorgen und junge Leu-

te ansprechen. Doch bevor es dazu kommt, ist ein Konzept zu durchdenken, was 

vermarktet und angepriesen werden soll. 

Eine Idee hierfür wäre, wie auch bereits das System nach den Michelin-Brüdern 

oder nach Gault Millau, dass ein Bewertungssystem eingeführt wird, dass online 

abrufbar ist und besonders junge Leute anspricht; eine Kategorisierung, die sich 

auf bereits mit Auszeichnungen versehene Spitzenrestaurants bezieht und solche 

hervorhebt, die sich besonders für junge Leute eignen. Diese Auszeichnung kann 

im Sinne „neuer Sterne“ stehen, die die neue Generation des Originals der deut-

schen Spitzenküche deklarieren soll.  

 Durch eine sehr gut in sozialen Netzwerken publizierte Homepage sollen, ähnlich 

wie auf bereits existierenden Seiten, Restaurants ausgezeichnet werden – ganz im 

Sinne der Website Restaurant Ranglisten.de. Eine derartige Publizierung ermög-

licht potenziellen Gästen einen leichten Überblick über Spitzenrestaurants, die 

zum einen eine unkomplizierte Atmosphäre und auch ein an jüngere Leute ange-

passtes Preis-Leistungsverhältnis bieten. Eine Art neues Sternesystem, welches 

gezielt für junge Leute existiert, bringt neuen Schwung und weckt Interesse bei 

neuen Kundengruppen. Gerade im Onlinesektor werden beste Vermarktungsan-

sätze gesehen unter anderem auch durch Videos über YouTube, die sich schnell 

verbreiten können. 
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Restaurants sollen somit animiert werden, sich auf junge Leute einzustellen. Viel-

leicht könnte durch staatliche Unterstützung (Voraussetzung ist die Unterstützung 

der deutschen Zentrale für Tourismus und nach und nach die Anerkennung der 

deutschen Esskultur als Kulturgut) eine Ermäßigung des Preises für Studenten 

eingeführt werden oder die Deutsche Zentrale für Tourismus verlost im Zusam-

menhang mit der Einführung dieses Marketingkonzepts Gutscheine (ähnlich wird 

es bereits in China für touristische Attraktionen gehandhabt, um die Wirtschaft 

anzukurbeln), die für das nächstgelegenste Spitzenrestaurant gelten sollen. Damit 

werden nicht nur die Spitzenrestaurants gestärkt, sondern auch die Sicht auf das 

Spitzengastronomiegewerbe und Deutschlands Touristikattraktion verändert. Ein 

Beispiel für die erfolgreiche Umsetzung eines neuen Ambientes schaffte die Klei-

dungsmarke Orsay, durch eine gezielte Farbauswahl und eine Ausdünnung des 

Sortiments in den Läden. Ihr gelang der Wandel von einer flippigen Jugendmarke 

zu einer nicht billig wirkenden Marke für junge Erwachsene in einem niedrigen 

Preissegment. 

Die zuvor beschriebene Bewertungskampagne des Verbandes soll nicht zuletzt 

den Anreiz erhöhen, die Restaurants selbst zu einem größeren Engagement zu 

bewegen. Daraus lässt sich zudem eine größere Aufmerksamkeit für die gesamte 

Branche ableiten, das heißt die Unique Selling Proposition eines jeden Gastes soll 

gegenüber der Marke deutsche Spitzengastronomie erhöht werden. Somit wird 

nicht zwangsläufig mit Spitzengastronomie ein überhöhtes Preisniveau assoziiert, 

sondern der Qualität entsprechend; mehr Personen werden dieser auf diese Weise 

Beachtung schenken und sich für einen Anbieter der Spitzengastronomie ent-

scheiden. Eine hohe Aufmerksamkeit dieser gering profitablen Branche soll 

dadurch auch zu einer Akzeptanz als Kulturgut und dessen Förderung führen und 

das Bewusstsein für die deutsche Esskultur stärken -  als eine Initiative des Deut-

schen Bundes, auch zur Förderung der Wirtschaft. 

Das Ganze wird zwar als Initiative bzw. von der deutschen Zentrale für Touris-

mus angestoßen, jedoch entwickelt es sich dann bei richtiger Umsetzung zu einem 

Selbstläufer; ähnlich wie es am Beispiel von Red Bull gezeigt wurde. Zunächst 

hat nur eine kleine Gruppe Zugang, dadurch wird die Neugierde der Personen aus 
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anderen Kreisen geweckt, Loyalität stellt sich ein und gute Erfahrung spricht sich 

herum - auch über die Ländergrenzen hinweg. 

6 Fazit und Ausblick 

Die Gastronomiebranche wird in Deutschland nicht als Kulturgut gefördert und 

auch nicht als solche verstanden. Die Gastwirte in Deutschland legen ein Konkur-

renzdenken an den Tag. Ebenso ist dies in der Spitzengastronomie zu beobachten. 

Zudem durchläuft die deutsche Spitzengastronomie einen Identitätsfindungspro-

zess, der sie im Vergleich zu Küchen in anderen Ländern abheben soll. Denn bis-

her ist noch stark ein Einfluss der französischen Spitzenküche zu spüren, der lan-

ge Zeit als Richtlinie der Gourmet-Köche galt. Der Mangel an eigener Identität 

führt dazu, dass im Ausland kein klares Bild von der deutschen Spitzenküche 

herrscht.  

Die deutsche Spitzengastronomie steht also vor vielen Problemen. Sie besitzt of-

fenbar nicht genug Wiedererkennungswert aufgrund mangelhafter Esserlebnisse 

für (potenzielle) Gäste und ist daraus folgend auch international noch wenig be-

kannt. Die Esskultur ist in Deutschland als solches noch nicht oder noch wenig 

verankert, was aus der Arbeit geschlussfolgert werden kann. Zudem arbeitet die 

deutsche Spitzengastronomie noch wenig oder gar nicht zusammen mit der Tou-

rismusbranche, um Touristen als Ganzes zu locken. Indessen verfolgt jeder Gast-

ronom seine eigene Philosophie, ohne sich mit Kollegen abzusprechen, ohne ein 

gesamtes Konzept gemeinsam zu erarbeiten; und übersieht somit, dass genau das 

Vorteile schaffen könnte. Das Konkurrenzdenken herrscht innerhalb Deutschlands 

vor, anstatt sich als eine Gemeinschaft mit demselben Ziel zu sehen. All das kann 

durch eine bloße Marketingkampagne nicht gelöst werden. Um die deutsche Spit-

zengastronomie in einem internationalen Kontext richtig zu positionieren, bedarf 

es einem langen sicheren und konsequenten Weg und der Zusammenarbeit aller. 

Vielleicht kann ein solcher Zusammenhalt nicht unmittelbar erzielt werden, aber 

ein Verband kann als Vorreiter die Hand über alle Geschehnisse halten, ohne di-

rekt in den Alltag einzugreifen. Es sollte den Gastronomen vor Augen gehalten 

werden, dass der Spitzengastronomie-Tourismus für Deutschland, aber auch be-

sonders für die Branche von Vorteil wäre. 
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Der Verlauf dieser Arbeit zeigte, dass die aktuelle Positionierung der deutschen 

Spitzenküche geändert werden sollte. Viele Chancen lassen sich nutzen, Risiken 

sollten eingedämmt, Stärken genutzt und Schwächen definitiv abgebaut werden. 

Eine Erweiterung der Klientel sollte erzielt werden - zunächst innerhalb Deutsch-

lands, aber auch international. Diesbezüglich benötigt sie ein größeres Bewusst-

sein innerhalb Deutschlands für Essen als Kulturgut, um Bedürfnisse zu wecken; 

aber vor allem eine eigene Identität der deutschen Spitzenküche, die als Aushän-

geschild dienen und mit der geworben werden kann, um Loyalität zu erzielen. 

Es ist vorauszusehen, dass zunächst der Identitätsfindungsprozess noch einige 

Jahre andauern wird. Die Spitzenköche sollten durch Verbände unterstützt werden 

und sich absprechen, um diesen Prozess voran zu treiben. Aufgrund des hohen 

Konkurrenzdenkens wird sich das jedoch nicht als einfach herausstellen.  

Die Arbeit gab einen sehr guten Einblick in die Verhältnisse, der deutschen Spit-

zengastronomie. Es wurden Ansätze zur Verbesserung der aktuellen Situation 

gegeben und bei richtiger Umsetzung kann die vorgeschlagene Strategie zur inter-

nationalen Positionierung zum Erfolg führen. Der Weg wird jedoch lang sein und 

der Anstoß kann nicht nur von den Gastronomen allein kommen, sondern sollte 

staatlich gefördert werden, um das wirtschaftliche Wachstum der Branche voran 

zu treiben und sich damit international etablieren zu können.  
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http://www.chinatoday.com.cn/ctgerman/stadte/txt/2009-04/23/content_192372.htm
http://www.chinatoday.com.cn/ctgerman/stadte/txt/2009-04/23/content_192372.htm
http://www.heute.de/Merkel-Kluge-Reformen-gegen-Jugendarbeitslosigkeit-28643240.html
http://www.heute.de/Merkel-Kluge-Reformen-gegen-Jugendarbeitslosigkeit-28643240.html
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ZDF Mittagsmagazin (Türkischer Sternekoch, 2013): Deutsche Köche sind spitze. 

http://www.zdf.de/ZDFmediathek/hauptnavigation/live#/beitrag/video/1919656/D

eutsche-KProzentC3ProzentB6che-sind-spitze, 10.06.2013. 

ZDF (Wie Deutschland lebt, Min. 1, 2013): Deutschland – Wie wir leben: 1. 

Menschen. 

http://www.zdf.de/ZDFmediathek/hauptnavigation/live#/beitrag/video/1924852/D

eutschland---Wie-wir-leben:-1-Menschen, 23.06.2013. 

ZDF Terra X (Deutschland - Ernährung, 2013): Deutschland - Wie wir leben: 3. 

Ernährung. 

http://www.zdf.de/ZDFmediathek/hauptnavigation/live#/beitrag/video/1935994/D

eutschland---Wie-wir-leben:-3Ern%C3%A4hrung, 07.07.2013. 
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VIII Anhang 

A.1 Befragung Deutscher  

1. Was empfinden Sie an Deutschland als Reiseland besonders nennenswert? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Essen   
 

21 31% 

2 
Kulturgüter 

wie Denkmäler 
  
 

49 73% 

3 Städtereisen   
 

36 54% 

4 Landschaft   
 

39 58% 

5 Wetter   
 

3 4% 

6 Sonstiges   
 

1 1% 

Sonstiges 

Historisches 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 67 
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2. Warum bereisen Sie andere Länder? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Essen   
 

25 37% 

2 
Kulturgüter 

wie Denkmäler 
  
 

27 40% 

3 Städtereisen   
 

31 46% 

4 Landschaft   
 

43 64% 

5 Wetter   
 

44 66% 

6 Sonstiges   
 

11 16% 

Sonstiges 

Freizeitparks 

Meer 

Meer 

Menschen 

Strand und Sonne 

Erholung 

Kulturelles Leben 

Heimat 

Urlaub, Familie 

andere Kulturen, Sprachen, Historie 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 67 
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3. Wie reisen Sie gewöhnlich? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Allein   
 

2 3% 

2 
Mit Freun-

den 
  
 

23 34% 

3 
Mit dem 

Partner 
  
 

17 25% 

4 
Mit der Fa-

milie 
  
 

24 35% 

5 Sonstige   
 

2 3% 

 Total  68 100% 

Sonstige 

Freunde,Partner und Familie 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 3.01 

Variance 0.94 

Standard Deviation 0.97 

Total Responses 68 

 

4. Wohin gehen Sie gewöhnlich innerhalb Deutschlands essen? 
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# Answer   
 

Response % 

1 Schnellimbiss   
 

7 10% 

2 
gutbürgerliche 

Küche 
  
 

30 44% 

3 
ausländische 

Küche 
  
 

25 37% 

4 Spitzenküche   
 

3 4% 

5 Sonstiges   
 

3 4% 

 Total  68 100% 

Sonstiges 

Mensa 

alles zusammen 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.49 

Variance 0.82 

Standard Deviation 0.91 

Total Responses 68 

 

5. Wohin gehen Sie gewöhnlich essen, wenn Sie sich auf Reisen im Ausland befin-

den? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Schnellimbiss   
 

3 4% 

2 
landestypische 

Küche 
  
 

58 87% 

3 
ausländische 

Küche 
  
 

3 4% 

4 Spitzenküche   
 

1 1% 

5 Sonstiges   
 

2 3% 

 Total  67 100% 
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Sonstiges 

Alles 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.12 

Variance 0.41 

Standard Deviation 0.64 

Total Responses 67 

 

6. Was denken Sie steht typischer Weise für deutsche Küche?  

 

# 

 
Answer   

 

Response % 

1 Deftiges Essen   
 

62 91% 

2 Leichtes Essen   
 

0 0% 

3 
Einfaches 

Essen 
  
 

5 7% 

4 
Schnell zube-

reitetes Essen 
  
 

0 0% 

5 Sonstiges   
 

1 1% 

 Total  68 100% 

Sonstiges 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 1.21 

Variance 0.49 

Standard Deviation 0.70 

Total Responses 68 
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7. Wie definieren Sie gutes Essen? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Zutatenauswahl   
 

25 37% 

2 Zutatenqualität   
 

50 74% 

3 Kreativität   
 

21 31% 

4 Geschmack   
 

58 85% 

5 Service   
 

19 28% 

6 Sonstiges   
 

2 3% 

Sonstiges 

Ambiente 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 68 

 

8. Wie viel Geld würden Sie für eine gute Mahlzeit im Restaurant pro Person in 

Deutschland maximal ausgeben? 
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# Answer   
 

Response % 

1 < 10 €   
 

0 0% 

2 10 € - 20 €   
 

43 65% 

3 20 € - 50 €   
 

20 30% 

4 50 € - 100 €   
 

3 5% 

5 > 100 €   
 

0 0% 

 Total  66 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 4 

Mean 2.39 

Variance 0.33 

Standard Deviation 0.58 

Total Responses 66 

 

9. Wie viel Geld würden Sie für eine gute Mahlzeit im Restaurant pro Person im 

Ausland auf Reisen maximal ausgeben? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 < 10 €   
 

0 0% 

2 10 € - 20 €   
 

42 64% 

3 20 € - 50 €   
 

20 30% 

4 50 € - 100 €   
 

3 5% 

5 > 100 €   
 

1 2% 

 Total  66 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 2.44 

Variance 0.43 
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Standard Deviation 0.66 

Total Responses 66 

 

10. Wie wichtig ist Ihnen gutes Essen? 

# Answer   
 

Response % 

1 
Überhaupt 

nicht wichtig 
  
 

0 0% 

2     
 

1 2% 

3     
 

21 32% 

4     
 

27 41% 

5 Sehr wichtig   
 

17 26% 

 Total  66 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 3.91 

Variance 0.64 

Standard Deviation 0.80 

Total Responses 66 

 

11. Wie wichtig ist Ihnen gutes Essen, während Sie auf Reisen im Ausland sind? 

# Answer   
 

Response % 

1 
Überhaupt 

nicht wichtig 
  
 

0 0% 

2     
 

6 9% 

3     
 

16 25% 

4     
 

27 42% 

5 Sehr wichtig   
 

16 25% 

 Total  65 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 3.82 

Variance 0.84 

Standard Deviation 0.92 

Total Responses 65 
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12. Wie oft gehen Sie gut essen?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 nie   
 

0 0% 

2 

1 x pro Jahr 

oder weni-

ger 

  
 

3 5% 

3 
1x pro Jahr 

oder öfter 
  
 

37 56% 

4 

1x pro Mo-

nat oder 

öfter 

  
 

24 36% 

5 

1 x pro 

Woche oder 

öfter 

  
 

2 3% 

 Total  66 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 3.38 

Variance 0.39 

Standard Deviation 0.63 

Total Responses 66 
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13. Wie oft gehen Sie gut essen, während Sie auf Reisen im Ausland sind?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 nie   
 

1 2% 

2 

1 x pro Jahr 

oder weni-

ger 

  
 

9 14% 

3 
1 x pro Jahr 

oder öfter 
  
 

16 24% 

4 

1 x pro 

Monat oder 

öfter 

  
 

10 15% 

5 

1 x pro 

Woche oder 

öfter 

  
 

30 45% 

 Total  66 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 3.89 

Variance 1.39 

Standard Deviation 1.18 

Total Responses 66 
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14. Was bedeutet für Sie Spitzengastronomie?  

 

# Question 

Über-

haupt 

nicht 

zutreffen

d 

Nicht 

Zutreffen

d 

weder 

noch 

Zutreffe

nd 

Sehr 

zutreffe

nd 

Total 

Re-

sponses 

Mean 

1 

Besondere 

Zutatenaus-

wahl 

0 1 7 29 29 66 4.30 

2 
Beste Zu-

tatenqualität 
0 1 2 14 49 66 4.68 

3 

Außerge-

wöhnliche 

Kreativität 

1 4 6 33 22 66 4.08 

4 Exklusivität 2 5 10 23 26 66 4.00 

5 

Außerge-

wöhnlicher 

Geschmack 

0 1 7 29 28 65 4.29 

6 

Anzahl der 

Michelin-

Sterne 

12 14 23 15 1 65 2.68 

7 
außergewöhn-

licher Service 
4 1 14 33 13 65 3.77 

8 Ambiente 0 1 4 35 26 66 4.30 

9 Sonstiges 0 0 5 1 0 6 3.17 

Sonstiges 
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Sta-

tistic 

Be-

sonder

e 

Zutate

nausw

ahl 

Beste 

Zutaten

qualität 

Außerge

wöhnli-

che 

Kreativi-

tät 

Exklu

sivität 

Außerge

wöhnli-

cher 

Ges-

chmack 

Anza

hl der 

Mich

elin-

Stern

e 

außergew

öhnlicher 

Service 

Am-

bient

e 

Son

stig

es 

Min 

Value 
2 2 1 1 2 1 1 2 3 

Max 

Value 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 

Mean 4.30 4.68 4.08 4.00 4.29 2.68 3.77 4.30 
3.1

7 

Vari-

ance 
0.52 0.37 0.81 1.14 0.52 1.16 0.99 0.43 

0.1

7 

Stan-

dard 

Devi-

ation 

0.72 0.61 0.90 1.07 0.72 1.08 1.00 0.66 
0.4

1 

Total 

Resp

onses 

66 66 66 66 65 65 65 66 6 

 

15. Waren Sie jemals in einem Spitzenrestaurant essen?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 Ja   
 

48 71% 

2 Nein   
 

20 29% 

 Total  68 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 2 

Mean 1.29 

Variance 0.21 

Standard Deviation 0.46 

Total Responses 68 
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16. Falls Sie in der vorhergehenden Frage „Nein“ wählten: Warum waren Sie bisher 

noch nicht in einem Spitzenrestaurant essen? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Preis   
 

17 81% 

2 Ambiente   
 

2 10% 

3 
Nicht meine 

Küche 
  
 

2 10% 

4 Geschmack   
 

1 5% 

5 Entfernung   
 

3 14% 

6 Sonstiges   
 

3 14% 

Sonstiges 

ohne Interesse 

ohne Interesse 

Kenne ich nicht 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 21 

 

17. Falls Sie „Ja“  wählten: Wie häufig sind Sie in einem Spitzenrestaurant zu Gast? 

# Answer   
 

Response % 

1 nie   
 

4 8% 

2 

1 x pro Jahr 

oder weni-

ger 

  
 

31 60% 

3 
1 x pro Jahr 

oder öfter 
  
 

14 27% 

4 

1 x pro 

Monat oder 

öfter 

  
 

2 4% 

5 
1 x pro 

Woche oder 
  
 

1 2% 
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öfter 

 Total  52 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.33 

Variance 0.58 

Standard Deviation 0.76 

Total Responses 52 

 

18. Was würde Sie reizen, Spitzenrestaurants (öfter) aufzusuchen?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 
Preis-

Leistungsverhältnis 
  
 

34 53% 

2 
Besonderer Deal für 

junge Leute 
  
 

27 42% 

3 
Unkomplizierte 

Atmosphäre 
  
 

10 16% 

4 Zugänglichkeit   
 

14 22% 

5 Sonstiges   
 

5 8% 

Sonstiges 

mehr Geld, das mir zur Verfügung steht 

Mehr Leute die mitgehen und denen das Geld dafür nicht zu schade ist. 

ohne Interesse 

ohne Interesse 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Total Responses 64 
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19.  Bitte geben Sie Ihr Alter an. 

# Answer   
 

Response % 

2 18   
 

1 1% 

4 20   
 

1 1% 

6 22   
 

10 14% 

7 23   
 

6 9% 

8 24   
 

4 6% 

9 25   
 

5 7% 

10 26   
 

5 7% 

11 27   
 

1 1% 

12 28   
 

2 3% 

13 29   
 

1 1% 

15 31   
 

3 4% 

17 33   
 

3 4% 

18 34   
 

1 1% 

20 36   
 

1 1% 

21 37   
 

4 6% 

25 41   
 

2 3% 

26 42   
 

7 10% 

27 43   
 

1 1% 

28 44   
 

1 1% 

29 45   
 

1 1% 

30 46   
 

1 1% 

31 47   
 

3 4% 

33 49   
 

1 1% 

34 50   
 

1 1% 

35 51   
 

1 1% 

37 53   
 

2 3% 

 Total  69 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 37 

Mean 16.17 

Variance 98.82 

Standard Deviation 9.94 

Total Responses 69 
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20. Bitte geben Sie Ihre Position an. 

 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Sonstige   
 

1 1% 

2 Arbeiter   
 

1 1% 

3 Angestellter   
 

30 43% 

4 
Leitender Ange-

stellter 
  
 

9 13% 

5 
Selbstständiger/ 

Freiberufler 
  
 

2 3% 

6 Beamter   
 

0 0% 

7 Schüler/ Student   
 

25 36% 

8 Hausfrau   
 

1 1% 

9 Arbeitssuchend   
 

0 0% 

 Total  69 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 8 

Mean 4.67 

Variance 3.75 

Standard Deviation 1.94 

Total Responses 69 
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21. Bitte geben Sie Ihren höchsten Abschluss an. 

 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Hochschulabschluss   
 

16 23% 

2 Hochschulreife   
 

37 54% 

3 
Realschulabschluss/ 

Mittlere Reife 
  
 

13 19% 

4 Hauptschulabschluss   
 

1 1% 

5 Keinen   
 

1 1% 

6 Sonstige   
 

1 1% 

Sonstige 

Rechtsfachwirt 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 69 

 

 

 



130 

 

A.2 Befragung Ausländer 

1. Would you travel to Germany or have you already been there?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 Yes   
 

26 93% 

2 No   
 

2 7% 

 Total  28 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 2 

Mean 1.07 

Variance 0.07 

Standard Deviation 0.26 

Total Responses 28 

 

2. Why would you come to Germany? 
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# Answer   
 

Response % 

1 food   
 

6 22% 

2 

cultural assets 

like monu-

ments 

  
 

14 52% 

3 city trips   
 

23 85% 

4 countryside   
 

9 33% 

5 weather   
 

1 4% 

6 others   
 

10 37% 

others 

Vacation 

visit friends 

Visiting friends 

party 

party 

Ski 

They speak German there! 

history 

family 

beer 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 27 

 

3. Why are you traveling to other countries?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 food   
 

14 50% 

2 

cultural assets 

like monu-

ments 

  
 

21 75% 
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3 city trips   
 

24 86% 

4 countryside   
 

15 54% 

5 weather   
 

10 36% 

6 others   
 

7 25% 

others 

Vacation 

for studies 

party, visit friends 

party 

Language-learning 

language 

Festivels 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Total Responses 28 

 

4. How are you traveling usually? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 alone   
 

3 11% 

2 with friends   
 

16 57% 

3 with partner   
 

1 4% 

4 with family   
 

6 21% 

5 others   
 

2 7% 

 Total  28 100% 

others 

it depens alone or with somebody else 

Depends 

Statistic Value 
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Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.57 

Variance 1.37 

Standard Deviation 1.17 

Total Responses 28 

 

5. Where are you going to eat usually? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 fast-food   
 

3 12% 

2 
traditional 

food 
  
 

16 62% 

3 foreign food   
 

5 19% 

4 high-end food   
 

1 4% 

5 others   
 

1 4% 

 Total  26 100% 

others 

at home 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.27 

Variance 0.76 

Standard Deviation 0.87 

Total Responses 26 

 



134 

 

6. Where are you going to eat usually, while you are travelling? 

 

 

# Answer   
 

Response % 

1 fast-food   
 

6 23% 

2 
traditional 

food 
  
 

14 54% 

3 foreign food   
 

6 23% 

4 high-end food   
 

0 0% 

5 others   
 

0 0% 

 Total  26 100% 

others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 3 

Mean 2.00 

Variance 0.48 

Standard Deviation 0.69 

Total Responses 26 
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7. What may be typical German food?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 
substantial 

food 
  
 

12 46% 

2 mild food   
 

5 19% 

3 plain meals   
 

5 19% 

4 

quick pre-

pared food 

meals 

  
 

2 8% 

5 others   
 

2 8% 

 Total  26 100% 

others 

Don't know 

No idea 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.12 

Variance 1.71 

Standard Deviation 1.31 

Total Responses 26 
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8. How do you define good food? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 
selection of 

ingredients 
  
 

2 8% 

2 
quality of 

ingredients 
  
 

8 31% 

3 creativity   
 

0 0% 

4 taste   
 

14 54% 

5 service   
 

0 0% 

6 others   
 

2 8% 

 Total  26 100% 

others 

good association of tasty and good quality products 

creativity and taste 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Mean 3.31 

Variance 1.82 

Standard Deviation 1.35 

Total Responses 26 
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9. How much money would you spend on a good meal per person as a maximum? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 < 10 €   
 

3 12% 

2 10 € - 20 €   
 

13 52% 

3 20 € - 50 €   
 

7 28% 

4 50 € - 100 €   
 

2 8% 

5 > 100 €   
 

0 0% 

 Total  25 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 4 

Mean 2.32 

Variance 0.64 

Standard Deviation 0.80 

Total Responses 25 

 

10. How much money would you spend on a good meal per person as a maximum, 

while you are travelling? 
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# Answer   
 

Response % 

1 < 10 €   
 

2 8% 

2 10 € - 20 €   
 

12 48% 

3 20 € - 50 €   
 

9 36% 

4 50 € - 100 €   
 

1 4% 

5 > 100 €   
 

1 4% 

 Total  25 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.48 

Variance 0.76 

Standard Deviation 0.87 

Total Responses 25 

 

11. How important is good food for you usually? 

# Answer   
 

Response % 

1 No Preference   
 

1 4% 

2 
Slightly Pre-

fer 
  
 

3 12% 

3 Prefer   
 

6 24% 

4 
Strongly 

Prefer 
  
 

12 48% 

5 
Very Strongly 

Prefer 
  
 

3 12% 

 Total  25 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 3.52 

Variance 1.01 

Standard Deviation 1.00 

Total Responses 25 
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12. How important is good food for you, while you are travelling? 

# Answer   
 

Response % 

1 No Preference   
 

2 8% 

2 
Slightly Pre-

fer 
  
 

5 20% 

3 Prefer   
 

10 40% 

4 
Strongly 

Prefer 
  
 

6 24% 

5 
Very Strongly 

Prefer 
  
 

2 8% 

 Total  25 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 3.04 

Variance 1.12 

Standard Deviation 1.06 

Total Responses 25 

 

13. How often are you eating out for good food? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Never   
 

0 0% 

2 
Less than 

Once a Year 
  
 

1 4% 

3 

Once a Year 

or more 

often 

  
 

9 39% 

4 

Once a 

Month or 

more often 

  
 

11 48% 

5 

Once a 

Week or 

more often 

  
 

2 9% 
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 Total  23 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 3.61 

Variance 0.52 

Standard Deviation 0.72 

Total Responses 23 

 

14. How often are you eating out for good food while you are travelling? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Never   
 

1 4% 

2 
Less than 

Once a Year 
  
 

5 22% 

3 

Once a Year 

or more 

often 

  
 

3 13% 

4 

Once a 

Month or 

more often 

  
 

3 13% 

5 

Once a 

Week or 

more often 

  
 

11 48% 

 Total  23 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 3.78 

Variance 1.91 

Standard Deviation 1.38 

Total Responses 23 
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15. How would you define high-end cuisine?  

 

# Question 

Not 

Im-

portant 

Unim-

portant 

Neither 

Important 

nor Unim-

portant 

Im-

portant 

Very 

Im-

portant 

Total 

Re-

sponses 

Mea

n 

1 

specific 

selection of 

ingredients 

0 0 2 17 4 23 4.09 

2 

specific 

quality of 

ingredients 

0 0 2 7 14 23 4.52 

3 
remarkable 

creativity 
2 3 7 9 2 23 3.26 

4 
exclusiven-

ess 
4 5 9 3 2 23 2.74 

5 
remarkable 

taste 
0 0 1 10 12 23 4.48 

6 

number of 

Michelin 

stars 

4 7 8 4 0 23 2.52 

7 
remarkable 

Service 
0 1 5 14 3 23 3.83 

8 ambience 0 2 4 15 2 23 3.74 

9 others 1 0 0 1 0 2 2.50 

others 

recipe 
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Statis-

tic 

specif-

ic se-

lection 

of 

ingre-

dients 

specif-

ic qual-

ity of 

ingre-

dients 

re-

marka-

ble 

creativ-

ity 

exclu-

siveness 

re-

marka-

ble 

taste 

num-

ber of 

Mich

elin 

stars 

re-

marka-

ble 

Service 

ambi-

ence 

oth

ers 

Min 

Value 
3 3 1 1 3 1 2 2 1 

Max 

Value 
5 5 5 5 5 4 5 5 4 

Mean 4.09 4.52 3.26 2.74 4.48 2.52 3.83 3.74 
2.5

0 

Vari-

ance 
0.26 0.44 1.20 1.38 0.35 0.99 0.51 0.57 

4.5

0 

Stan-

dard 

Devia-

tion 

0.51 0.67 1.10 1.18 0.59 0.99 0.72 0.75 
2.1

2 

Total 

Respo

nses 

23 23 23 23 23 23 23 23 2 

 

16. Have you ever been to a high-end restaurant? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Yes   
 

16 70% 

2 No   
 

7 30% 

 Total  23 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 2 

Mean 1.30 

Variance 0.22 

Standard Deviation 0.47 

Total Responses 23 

 



143 

 

17. If you chose “no” in the question before: Why haven`t you been eating in a high-

end restaurant?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 price   
 

7 100% 

2 ambience   
 

0 0% 

3 not my cuisine   
 

2 29% 

4 taste   
 

0 0% 

5 availability   
 

2 29% 

6 others   
 

0 0% 

others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Total Responses 7 

 

18. If you chose “yes”: How often are you eating in a high-end restaurant? 

# Answer   
 

Response % 

1 Never   
 

0 0% 

2 
Less than 

Once a Year 
  
 

7 50% 

3 

Once a Year 

or more 

often 

  
 

3 21% 

4 

Once a 

Month or 

more often 

  
 

3 21% 

5 

Once a 

Week or 

more often 

  
 

1 7% 

 Total  14 100% 
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Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 5 

Mean 2.86 

Variance 1.05 

Standard Deviation 1.03 

Total Responses 14 

 

19. What would make you to go to a high-end restaurant (more often)?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 

price-

performance 

Ratio 

  
 

11 52% 

2 
special deal for 

young people 
  
 

12 57% 

3 
uncomplicated 

atmosphere 
  
 

1 5% 

4 availability   
 

0 0% 

5 others   
 

1 5% 

others 

good ambience 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Total Responses 21 
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20. Where are you from? 

# Answer   
 

Response % 

1 others   
 

1 5% 

3 Argentina   
 

3 14% 

14 France   
 

7 32% 

18 Italy   
 

1 5% 

23 Mexico   
 

1 5% 

24 Netherland   
 

3 14% 

33 Spain   
 

4 18% 

40 USA   
 

1 5% 

43 Europe   
 

1 5% 

 Total  22 100% 

others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 43 

Mean 19.82 

Variance 149.77 

Standard Deviation 12.24 

Total Responses 22 

 

21. How old are you? 

# Answer   
 

Response % 

2 18   
 

1 5% 

4 20   
 

5 23% 

5 21   
 

3 14% 

6 22   
 

4 18% 

7 23   
 

3 14% 

8 24   
 

3 14% 

9 25   
 

2 9% 

10 26   
 

1 5% 

 Total  22 100% 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 10 

Mean 6.09 

Variance 4.18 

Standard Deviation 2.04 

Total Responses 22 
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22. What position do you have? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Worker   
 

1 5% 

2 Employee   
 

1 5% 

3 Manager   
 

0 0% 

4 Self-employed   
 

2 9% 

5 
Official Work-

er 
  
 

0 0% 

6 Student   
 

18 82% 

7 unemployed   
 

0 0% 

8 house wife   
 

0 0% 

9 others   
 

0 0% 

 Total  22 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 6 

Mean 5.41 

Variance 1.97 

Standard Deviation 1.40 

Total Responses 22 
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23. What is your highest qualification? 

 

 

 

# Answer   
 

Response % 

1 
University/ 

College 
  
 

17 77% 

2 High-School   
 

5 23% 

3 
Middle 

School 
  
 

0 0% 

4 

Completed 

Junior High-

School 

  
 

0 0% 

5 Others   
 

0 0% 

 Total  22 100% 

Others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 2 

Mean 1.23 

Variance 0.18 

Standard Deviation 0.43 

Total Responses 22 
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A.3 Befragung Foodies 

1. How do you define High-End gastronomy or High-End cuisine?  

 

# Question 

Not 

Im-

portant 

Unim-

portant 

Neither 

Important 

nor Un-

important 

Im-

portant 

Very 

Im-

portant 

Total 

Re-

sponses 

Mea

n 

1 

Specific 

selection 

of ingre-

dients 

1 0 0 1 4 6 4.17 

2 

Specific 

quality of 

ingredients 

0 0 0 0 6 6 5.00 

3 

Remarkab-

le creativi-

ty 

0 0 0 4 2 6 4.33 

4 

Technical 

Level of 

Cooking 

0 0 0 2 4 6 4.67 

5 
Exclusi-

veness 
1 1 2 0 1 5 2.80 

6 
Remarkab-

le taste 
0 0 0 0 5 5 5.00 

7 
Remarkab-

le Service 
0 0 1 4 0 5 3.80 

8 

Number of 

Michelin 

stars 

4 1 0 0 0 5 1.20 

9 
Position in 

other gas-
4 0 1 0 0 5 1.40 
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tronomic 

guides 

10 Others 0 0 0 0 0 0 0.00 

Others 

mentality of the chef 

Statis-

tic 

Spe-

cific 

selec

lec-

tion 

of 

ingre

gre-

dient

s 

Spe-

cific 

quali-

ty of 

ingre-

dients 

Re-

mark-

able 

crea-

tivity 

Tec

hnic

al 

Lev

el of 

Coo

king 

• Exclus

iveness 

Re-

mark-

able 

taste 

Re-

mark-

able 

Ser-

vice 

Num

ber 

of 

Mich

elin 

stars 

Posi-

tion in 

other 

gastro-

nomic 

guides 

Ot

he

rs 

Min 

Value 
1 5 4 4 1 5 3 1 1 - 

Max 

Value 
5 5 5 5 5 5 4 2 3 - 

Mean 4.17 5.00 4.33 4.67 2.80 5.00 3.80 1.20 1.40 
0.0

0 

Vari-

ance 
2.57 0.00 0.27 0.27 2.20 0.00 0.20 0.20 0.80 

0.0

0 

Stan-

dard 

Devi-

ation 

1.60 0.00 0.52 0.52 1.48 0.00 0.45 0.45 0.89 
0.0

0 

Total 

Respo

nses 

6 6 6 6 5 5 5 5 5 1 

 

2. How often are you eating in high-end restaurants? 

# Answer   
 

Response % 

1 Never   
 

0 0% 

2 
Once a Year 

or less 
  
 

0 0% 

3 

Once a Year 

or more 

often 

  
 

0 0% 

4 

Once a 

Month or 

more often 

  
 

4 67% 

5 

Once a 

Week more 

often 

  
 

2 33% 

 Total  6 100% 

Statistic Value 
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Min Value 4 

Max Value 5 

Mean 4.33 

Variance 0.27 

Standard Deviation 0.52 

Total Responses 6 

 

3. Where did you get your knowledge of high-end cuisine from?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 Experience   
 

6 100% 

2 
Gastronomic 

Magazines 
  
 

2 33% 

3 
Gastronomic 

Guides 
  
 

4 67% 

4 
Internet Fo-

rums 
  
 

3 50% 

5 Internet Blogs   
 

4 67% 

6 Studies   
 

0 0% 

7 No Experience   
 

0 0% 

8 Others   
 

1 17% 

Others 

friends 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 8 

Total Responses 6 
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4. Did you spend ever a meal in a high-end restaurant in Germany? 

# Answer   
 

Response % 

1 Yes   
 

6 100% 

2 No   
 

0 0% 

 Total  6 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 1 

Mean 1.00 

Variance 0.00 

Standard Deviation 0.00 

Total Responses 6 

 

5. If you chose “no” in the question before: Why have yiou not ever been in a Ger-

man high-end restaurant until now? 

# Answer   
 

Response % 

1 Price   
 

0 0% 

2 Ambience   
 

0 0% 

3 Taste   
 

0 0% 

4 Not my cuisine   
 

0 0% 

5 Availability   
 

0 0% 

6 Others   
 

0 0% 

Others 

Statistic Value 

Min Value - 

Max Value - 

Total Responses 0 
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6. What are the key characteristics about German high-end cuisine?  

 

# Question 
Strongly 

Disagree 
Disagree 

Neither 

Agree 

nor 

Disagree 

Agree 
Strongly 

Agree 

Total Re-

sponses 

Mea

n 

1 Execution 0 0 2 2 1 5 3.80 

2 

Technical 

Lelel of 

Cooking 

0 0 1 2 2 5 4.20 

3 

Quality of 

ingre-

dients 

0 0 4 1 0 5 3.20 

4 

Specific 

ingre-

dients 

0 0 4 0 0 4 3.00 

5 Taste 0 1 0 4 0 5 3.60 

6 Creativity 0 1 1 3 0 5 3.40 

7 
Distinct 

style 
0 1 3 1 0 5 3.00 

8 
Specific 

Style 
0 1 2 1 1 5 3.40 

9 Ambience 0 2 0 3 0 5 3.20 

10 Service 0 2 0 2 1 5 3.40 

11 Others 0 0 0 0 0 0 0.00 

Others 

 

Statis-

tic 

Exe-

cu-

tion 

Tech-

nical 

Lelel 

of 

Cook-

ing 

Quali-

ty of 

ingre-

dients 

Spe-

cific 

ingre-

dients 

Ta

ste 

Crea-

tivity 

Dis-

tinct 

style 

Spe

cif-

ic 

Styl

e 

Am-

bience 

Ser-

vice 

Ot

her

s 

Min 

Value 
3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 - 
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Max 

Value 
5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 - 

Mean 3.80 4.20 3.20 3.00 
3.

60 
3.40 3.00 

3.4

0 
3.20 3.40 

0.0

0 

Vari-

ance 
0.70 0.70 0.20 0.00 

0.

80 
0.80 0.50 

1.3

0 
1.20 1.80 

0.0

0 

Stan-

dard 

Devia-

tion 

0.84 0.84 0.45 0.00 
0.

89 
0.89 0.71 

1.1

4 
1.10 1.34 

0.0

0 

Total 

Respo

nses 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 0 

 

7. How do you perceive German high-end cuisine? 

# Answer   
 

Response % 

1 Very Bad   
 

0 0% 

2 Bad   
 

0 0% 

3 Poor   
 

1 17% 

4 

Neither 

Good nor 

Bad 

  
 

0 0% 

5 Fair   
 

2 33% 

6 Good   
 

2 33% 

7 Very Good   
 

1 17% 

 Total  6 100% 

Statistic Value 

Min Value 3 

Max Value 7 

Mean 5.33 

Variance 1.87 

Standard Deviation 1.37 

Total Responses 6 

 

8. How do you perceive the quality of German high-end cuisine? 

# Answer   
 

Response % 

1 Very Bad   
 

0 0% 

2 Bad   
 

0 0% 

3 Poor   
 

1 17% 

4 Neither   
 

0 0% 
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Good nor 

Bad 

5 Fair   
 

1 17% 

6 Good   
 

3 50% 

7 Very Good   
 

1 17% 

 Total  6 100% 

Statistic Value 

Min Value 3 

Max Value 7 

Mean 5.50 

Variance 1.90 

Standard Deviation 1.38 

Total Responses 6 

 

9. How attractive is German high-end food for foreign tourists? 

# Answer   
 

Response % 

1 Very Bad   
 

0 0% 

2 Bad   
 

0 0% 

3 Poor   
 

3 60% 

4 

Neither 

Good nor 

Bad 

  
 

0 0% 

5 Fair   
 

1 20% 

6 Good   
 

1 20% 

7 Very Good   
 

0 0% 

 Total  5 100% 

Statistic Value 

Min Value 3 

Max Value 6 

Mean 4.00 

Variance 2.00 

Standard Deviation 1.41 

Total Responses 5 
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10. What is the typical clientele of German high-end gastronomy in your opinion?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 Age < 40 Years   
 

1 17% 

2 
Age 40 - 65 

Years 
  
 

4 67% 

3 Age > 65 Years   
 

2 33% 

4 Families   
 

1 17% 

5 Couples   
 

2 33% 

6 Singles   
 

1 17% 

7 Groups   
 

0 0% 

8 Private   
 

1 17% 

9 Business   
 

2 33% 

10 
Conservative 

milieu 
  
 

1 17% 

11 
Liberal Intel-

lectual milieu 
  
 

0 0% 

12 
New Middle 

Class milieu 
  
 

1 17% 

13 
High Achiever 

milieu 
  
 

0 0% 

14 Others   
 

0 0% 

Others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 12 

Total Responses 6 
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11. What is the target clientele is in other countries for high-end gastronomy? 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Age < 40 Years   
 

3 75% 

2 
Age 40 - 65 

Years 
  
 

1 25% 

3 Age > 65 Years   
 

0 0% 

4 Families   
 

0 0% 

5 Couples   
 

2 50% 

6 Singles   
 

0 0% 

7 Groups   
 

1 25% 

8 Private   
 

0 0% 

9 Business   
 

0 0% 

10 
Conservative 

milieu 
  
 

0 0% 

11 
Liberal Intel-

lectual milieu 
  
 

0 0% 

12 
New Middle 

Class milieu 
  
 

0 0% 

13 
High Achiever 

milieu 
  
 

1 25% 

14 Others   
 

0 0% 

Others 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 13 

Total Responses 4 
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12. What would attract new clients to high-end gastronomy in Germany?  

 

# Answer   
 

Response % 

1 
Price-Quality 

Relationship 
  
 

3 50% 

2 
Special deal for 

young people 
  
 

0 0% 

3 
Uncomplicated 

atmosphere 
  
 

1 17% 

4 Availability   
 

0 0% 

5 Others   
 

2 33% 

 Total  6 100% 

Others 

Cultural identity. 

communication / cost of travelling 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 5 

Mean 2.67 

Variance 3.87 

Standard Deviation 1.97 

Total Responses 6 

 

13. Do you see international high-end gastronomy tourism already in Germany?  
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# Answer   
 

Response % 

1 Yes   
 

2 33% 

2 No   
 

4 67% 

 Total  6 100% 

Statistic Value 

Min Value 1 

Max Value 2 

Mean 1.67 

Variance 0.27 

Standard Deviation 0.52 

Total Responses 6 

 

14. If you chose “No” in the question before: Please give an answer why not. 

 

# Answer   
 

Response % 

1 Ambience   
 

0 0% 

2 Taste   
 

1 25% 

3 Execution   
 

0 0% 

4 
Not famous 

enough 
  
 

3 75% 

5 Others   
 

0 0% 

 Total  4 100% 

Others 

Statistic Value 

Min Value 2 

Max Value 4 

Mean 3.50 

Variance 1.00 

Standard Deviation 1.00 

Total Responses 4 
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A.4 Auswertung der Abhängigkeiten  
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A.5 Sinus-Millieus in Deutschland 2013 

 

http://www.sinus-institut.de/loesungen/ 

 

http://www.sinus-institut.de/loesungen/
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A.6 Meta-Milieus in Westeuropa 

 

http://www.integral.co.at/en/sinus/milieus_graphic_west_gr.jpg 

 

A.7 Interview mit Prof. Dr. rer. pol. Ingo Scheuermann 

(siehe Audio-CD befestigt letzte Seite) 

http://www.integral.co.at/en/sinus/milieus_graphic_west_gr.jpg
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