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JEDE IDEE BEGINNT BEIM RESTAURATEUR MICHEL PECLARD MIT
EINER REISE. FUR INNOVATIVE GASTRONOMEN GEHORT ES

ZUM WICHTIGSTEN, DASS SIE SICH INTERNATIONAL «WEITERBIL-
DEN»—IN DEM SIE ANDERE GASTRO-KONZEPTE STUDIEREN.

UND BEI GEFALLEN UBERNEHMEN, VARIIEREN ODER VERBESSERN.
EIN ERFAHRUNGSBERICHT.

Es muss nicht immer London oder Paris sein. Mich interessiert vor allem,
warum ein Betrieb liuft - oder eben auch nicht. Eher sekundir ist

fiir mich der Ort, wo ich meine Inspirationen finde. Das geschiceht iiberall.
Mein Kader nchme ich regelméssig mitauf meine Recherche-Reisen.

Nur sind sie mittlerweile gar nicht mehr so erfreut, wenn sie mich nach
New York, Miami oder Nizza begleiten «diirfen». Denn: Es ist an-
strengend, sich mitall diesen Restaurants, die ich jeweils aufsuche,
auscinanderzusetzen. Oft verstchen meine Leute nicht, wieso mich

cin bestimmtes Konzept fasziniert.

Einer Frage gehe ichimmer nach: Wieso pilgern Menschen in einen be-
stimmten Gastronomicbetrieb? Was zicht sie an? Weshalb ist eine
verrauchte Bar zuhinterstim New Yorker Soho, die noch nie in einem Res-
taurant-Guide beschricben wurde, zum Bersten voll mit lachenden

und zufriedenen Giisten?

Ich denke, es ist ziemlich einfach — um nicht zu sagen billig - sich einen
Betrieb von irgendeinem Designer realisieren zu lassen. Dass so

cin designter Ort dann auch wirtschaftlichen Erfolg nach sich zicht, ist
nicht garantiert. Aber daraufkomme ich noch. Ich denke, in

unserer Branche wird es immer wichtiger, dass man sich primér mit den
Menschen und ihren Bediirfnissen auseinandersetzt. Grund-
voraussetzung jedes Lokals: tolles Essen! Weniger geht nicht. Vor allem
in grosseren Stidten wie z.B. in Ziirich, Basel oder Bern, wo die
Gastronomiedichte enorm ist, stellt sich daher sofort die Frage: Was ist
der Unterschied? Gut essen kann man auch bei der Konkurrenz.

Aus diesem Grund interessiere ich mich nur noch fiir spezielle Ideen.
Also fiir Betriebe, die sich vom Konzept iiber die Ausstattung

bis zur Location massiv von den Mitbewerbern abheben.

Einzigartige Ideen werden vom Gast sofort verstanden. Am liebsten sind
mir Ideen, die von meinen Kollegen an der Hotelfachschule Luzern

als «total wahnsinnig» abgestempelt werden. In diese Ideen verbeisse ich
mich dann und probiere so lange, bis ich eine passende Losung
gefunden habe. Mein Motto: Einfach nicht aufgeben! Denn es gibt (fast)
immer eine Losung.

Wer sich nur von Branchen-Experten beraten lisst, hat natiirlich schon
verloren. Entscheidend fiir eine neue Idee von mir ist daher die

Meinung meiner Frau. Als Doktorin der Medizin titig, ist sie mein
grosster Kritiker. Was mich an ihrer Meinung fasziniert, ist, dass sie

eben nicht «professionell deformiert» ist und das Gastro-Business cigent-
lich nicht versteht. Dafiir denkt sie wie ein normaler Gast und

hat entsprechende Erwartungen. Ich glaube, wir «Fachidioten» diirfen die

] ¥ a
Macht Frankreich Konkurrenz: Conditorei Schober-Péclard.

Wahrnehmung des Gastes niemals ignorieren — das mag
zwar schwierig in der Umsetzung sein (wie will man
schon wissen, wie der Gast etwas wahrnimmt?), zeitigt
letztendlich aber die besseren Ergebnisse. Und ganz
ehrlich (auch wenn Herr Baur von der Schweizer Hotel-
fachschule Luzern mich fiir diese Aussage vielleicht
tadeln wird): Es interessiert keinen einzigen «Normal-
gast», ob der Teller von links oder rechts cingedeckt wird
oder ob die Mittellinie des Tischtuches millimeter-
genau ausgerichtetist. Das ist fiir mich ein klarer Fall von
Fachidiotismus! Dafiir gibt es Themen, welche an

den Hotelfachschulen schlicht vernachlissigt werden.
Ich nenne zwei Beispiele.

Erstens: Fithrungskompetenz. Viele Hotelfachschulab-
solventen haben wenig Fithrungserfahrung. Zwin-
gend wire, dass ein Absolvent vor Ende der Ausbildung
cinmal mindestens fiinf Mitarbeiter gefithrt hat.
Zweitens: Kalkulation. Hotelfachschiiler konnen zwar
eine saubere Buchhaltung fithren, was ihnen aber

fehle, ist das Bewusstsein dafiir, wiec man mit ecinem Be-
trieb Gewinn macht. Es fehlt der Bezug zum Detail.
Wie muss ich mit den verschiedenen Kostenfaktoren
jonglieren, damitich Gewinn mache? Ein Thailinder
hat einen Warenaufwand von 18 %, mein Restaurant
Miinsterhof wendet 30 % auf. Wie reizt man die
Moglichkeiten aus? Das wird sclten vermittelt an den
Hotelfachschulen. Auch deshalb, weil dort oft Buch-
halter als Lehrer titig sind, die von der Gastronomie
wenig Ahnung haben.
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Als Zahlenmensch ist es fiir mich selbstverstindlich,

dass jeder Betrieb mehr als rentabel sein muss. Nur
nehme ich diesen (wesentlichen) Aspekt nichtan den
Anfang. Denn er hat einen sehr negativen Einfluss auf die
Kreativitit. Und ohne Kreativitit kein erfolgreiches
Konzept — und damit auch keine Rentabilitit. Letztend-
lich ist fiir mich die Gewinnmarge jedoch klar das
Wichtigste. Ich wiirde nie einen Betrieb erstellen oder
mich daran beteiligen, bei dem der Gewinn nicht der
Mittelpunkt des Geschehens ist! Aber auch daist Kreati-
vitit gefragt: Denn wenn man einfach eine Beiz

eroffnet und nach den Zahlen von Gastrosuisse operiert,
sind die Gewinnmargen so klein, dass sich das

Risiko fiir eine Betriebsiibernahme schlicht nicht lohnt!
Immer wieder werde ich auf die Personalkostenan-

teile von 42 % und Warenkosten von 30 % angesprochen.
Dies sind Richtgrossen von Gastrosuisse. Wenn

ich mich an diese Vorgaben halte, habe ich eine Gewinn-
marge von knapp 5 bis 7%, inklusive Inhaberlohn!
Licherlich, wenn man bedenkt, dass die Schweizer
Restaurants im Durchschnitt lediglich 600- bis 700-
Tausend Franken Umsatz pro Jahr generieren. Ich nehme
diese Vorgaben der Gastrosuisse zwar ernst, aber

ich will sic mit jedem meiner Betriebe knacken! Ich suche
nach Konzepten, die ganz klar weniger Personal-

und Warenkosten auslosen und dadurch das Gewinnver-
hiltnis merklich steigern. Und dies auf eine Weise,

dass sich der Gast immer noch gut fithlt und ihm mein
Businessplan nicht die Suppe versalzt.
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Kostenfaktor Personal: Bei mir miissen die Kiichen immer extrem klein
sein. Dafiir hassen mich zwar zu Beginn die Koche — aber lustiger-

weise lduft nach zwei, drei Monaten alles wie am Schniirli! Der Vorteil der
kleinen Kiiche: Es konnen keine weiteren Koche angestellt werden —

es hatkeinen Platz! Und es ist ja cin Naturgesetz, dass der Kiichenchef in
Stresssituationen, eine Personalaufstockung verlangt — und diese

nie mehr abbaut. Das kostet!

Kostenfaktor Warenposten: Ich finde es faszinierend, dass ein Gast bereit
ist, fiir eine simple Pizza 20 Franken oder mehr zu bezahlen.

Bei einem Warenaufwand von unter zwei Stutz! Hingegen schiittelt der
gleiche Gast den Kopf, wenn er fiir ein 200 Gramm schweres

Rindsfilet 48 Franken auf den Tisch legen muss. Obwohl das Rindsfilet
im Einkauf etwa sechs bis sicben Mal mehr kostet als die eben

genannte Pizza. Ausserdem bendtigt man fiir das Rindsfilet einen versier-
ten Profikoch und eine gut ausgeriistete Kiiche. Lauter Kostentreiber.

Im Vergleich zur Pizza ist deshalb das Rindsfilet giinstig! Aus

diesen genannten Griinden kalkuliere ich immer so weit wie moglich

den «Faktor Mensch» mit in meine neuen Konzepte ein. D.h.: Wie erreiche
ich eine anstindige Marge, ohne dass es mein Gast merkt und wo

akzeptiert er sie sogar.

Ich habe einige Restaurant-Konzepte, die auf Low-Bud-
getausgerichtet sind. Das entspricht einem Bediirf-

nis der heutigen Zeit. Wichtig ist bei diesen Low-Budget-
Betrieben, dass die Produkte top sind. Der Gast

kann heute ein gutes von einem weniger guten Produkt
unterscheiden. Als wir uns fiir Pizzas im «Kiosk»

beim Hafen Riesbach entschieden, war fiir mich klar, dass
ich nach Napoli reise und mich inspiricren lasse.

Dann entschied ich, dass wir nur Holzofenpizza herstel-
len und den Ofen direktaus Napoli importieren.

Der Erfolg gibt uns recht! Ein schwieriges Themaist der
Wein. Denn er muss zum Konzept passen. In der
«Pumpstation» wie auch in der kultigen «Tramstation»
erwarteten die Giiste kein Weinwissen von uns

und waren daher entsprechend skeptisch. Dann entschie-
den wir uns fiir ein Weinangebot, das der cinzige
Schweizer Master of Wine, Philipp Schwander, exklusiv
fir uns zusammenstellte. Wir haben den Weinumsatz

in den genannten Betrieben daraufinnert kiirzester
Zeitverdreifacht! Fiir die Servicemitarbeiter

war es plotzlich ganz einfach, diese Schwander-Weine zu
verkaufen. Dass sie besser sind als andere, bezweifle

ich —aber der Faktor Mensch ermaglichte diesen Umsatz-
sprung.

... Dafiir gibts im Kiosk echt neapolitanische Pizza.
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Ich habe ein gespaltenes Verhiltnis zu Architekten (innen
wie aussen). Dariiber wurde schon oft geschrieben.

Es mag ungerechtfertigt sein, aber mein Eindruck ist:
Architekten wollen vor allem ihre Ideen verwirklichen -
und nicht meine. Ausserdem interessiert es sie

cher nicht, was der Gastwill! Sie bauen nach den neusten
Trends, und das ist immer gefihrlich. Ein trendiges
Lokal ist meistens bei seiner Eroffnung schon veraltet.

Und fiir den normalen Gast kann cin elitirer Architektur-
anspruch den Eindruck erwecken, an diesem Ort

nicht dazuzugchoren. Das ist todlich fiir cinen Betrieb.
Im Kiosk durften wir als Péchter nicht einmal die

Stiihle und Tische aussuchen, weil die Stadt den gesam-
ten Betrieb an «renommierte Architekten» gegeben

hat. Wir kennen das Problem also. Der Laden Liuft
inzwischen — trotzdem!

Wir Gastronomen sollten unsere Giste mit einem origi-
nellen Design bei Laune halten, ihnen Wirme und
Geborgenheit vermitteln und ihren Besuch in einen Kurz-
urlaub verwandeln. Wenn ein Gastin ein Lokal von

mir eintritt, dann soll er «<Wow!» sagen.

Ich sagte zu Beginn, dass fiir mich jede Idee mit einer Reise anféingt. Ich
weiss, dass eine Idee fiir mich gutist, wenn ich Hithnerhaut bekomme.
SeitJahren arbeite ich mit einem Team aus Schaufensterdekorateuren und
Bithnenbildnern zusammen. Diese Leute haben eine Vorstellung

dafiir, was den Giisten gefallen konnte. Chrigi Seiler, Inhaber der Firma
«SLS Hlusion & Construction», ist heute einer meiner besten Freunde.
Ihn nehme ich jeweils auf meine Reisen mit. Ich zeige ihm, was ich

mir vorstelle, und er versteht mich. Oder auch nicht. Dann streiten wir.
Das ist gut so, denn am kreativsten bin ich, wenn ich in Frage gestellt werde!

Michel Péclard
Gastro-Unternchmer und Besitzer
von sieben Gastrobetrieben.
Pumpstation Gastro GmbH
www.peclard.net




