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EDITORIAL

Liebe Leser,

KENNEN SIE DAS? SIE BRINGEN EINE SUPER-LEISTUNG, ABER IHRE GASTE BE-

VORZUGEN EINEN MITBEWERBER, OBWOHL SIE UBERZEUGT SIND, BESSER ZU
SEIN?

Oder Sie bekommen eine Einladung zu einem tollen Event und
gehen hin. Dort angekommen fragen Sie sich dort dann, was das
Besondere daran sein soll? Das Gleiche leisten Sie doch schon
seit Jahren ganz selbstverstindlich - nur ohne grofies Aufheben.
Denn IThre Stammgéste wissen das ohnehin - denken Sie. Ganz
klar, ich unterstelle jetzt einmal, dass Thre Beurteilung des Mitbe-
werbers nicht ganz objektiv ist - was ganz menschlich ist und
auch gar nicht verwerflich.

Worauf will ich hinaus? Die beste Leistung niitzt Thnen nichts,
wenn es [hre Giste nicht wahrnehmen! Also miissen Sie es ihnen
sagen, zeigen, nahe bringen. Denn leider kénnen manche Giste
nicht einmal natiirliche, frische Produkte von anderen unterschei-
den. Wenn Sie vom ,Einheitsgeschmack abweichen, haben Sie
Erkldrungsbedarf. Ich erinnere mich selbst an meinen eigenen
Kampf bei der Erndhrungsumstellung. Im Kopf war es bald pas-
siert, aber die Zunge kam nicht mit. Ich stamme noch aus der
,Hawaiitoast-Generation“ - mit ganz siifien Dosenananas. Die er-
ste richtig frische Ananas hat erst mal nach gar nichts ge-
schmeckt. Denn ich war ,zuckersiichtig“. Diese Sucht ist nie the-
matisiert worden, sie ist aber da! Wenn Sie nun in der Gastrono-

mie diesen Teufelskreis durchbrechen wollen, miissen Sie Thre G-
ste eventuell erst ,.entwohnen®. Sie miissen den Geschmack wahr-
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Franziska Schumacher

scheinlich schulen. Eurotoques http://www.eurotoques.de/ geht
diesen Weg als Vorreiter schon recht lange. (Eurotoques = die un-
abhéngige Verbraucherinitiative fiir eine gesunde Ernihrung mit
natiirlichen Lebensmitteln )

Dass eine Verinderung ein langerer Weg ist zeigen Gesprache
mit Gastronomen, die schon auf der Spur sind. Eine bewusste
und vollwertige Erndhrung wird erst von ca. 20% der Bevolke-
rung gelebt. Deshalb stellen viele Hotels und Gastronomen sinn-
voller weise auch ganz langsam um. Wer aber noch keine vollwer-
tigen und vegetarischen Gerichte anbietet, verschlift die Zeit.
Wenn Sie noch richtiges ,,Kochhandwerk” betreiben, miissen Sie
es kommunizieren, denn nach obiger Rechnung kennen wahr-
scheinlich 80% der Bevélkerung nicht einmal den Unterschied.
Betriebliche Verinderungen in eine neue Zeit machen vielen na-
tiirlich Angst. Besonders die Angst, im ohnehin schon engen
Markt, noch Anteile zu verlieren.

Mit strategischer Planung einer Neupositionierung kénnen Sie
aber viele Risken richtig einschitzen und deshalb auch bewusst
diese eingehen. Mit einem externen Begleiter gegen die eigene
Betriebsblindheit gelingt das noch leichter.

Ich wiinsche Thnen einen erfolgreichen Herbst mit vielen begei-
sterten Gasten!

Thre Franziska Schumacher
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Serie: Teil 2

VON FRANZISKA SCHUMACHER

Wir sind 1.

Leigentlich® gut

nur keiner weif! es!

ALLTAG IN EINEM GASTRONOMIEBE-

TRIEB: ,, JETZT HAT MICH DER GAST

DOCH TATSACHLICH GEFRAGT, WER

UNSERE HERVORRAGENDEN CROIS-
Lieber Gastronom, woher soll SANTS LIEFERT. ICH BIN FAST AUS-
Thr Gast denn wissen, dass

GEFLIPPT. WAS DENKT DER DEN,

Sie es selbst sind, der diese
Kstlichkeit zubercitet? Ach

OSTCh celt ZUBETEItet: A \unc 1oH MORGENS IN MEINER
BACKSTUBE MACHE?

so, auf [hrer Karte steht aber
»hausgemacht®, das hitte der
Gast doch lesen konnen?

JETZT WIRD ES ABER HOCHSTE ZEIT FUR EINEN PERSPEKTIVENWECHSEL!
Versuchen Sie Thren Betrieb aus der Sicht des Gastes zu analysie-
ren. Manchmal schmerzhaft, aber immer heilsam!

Zeigen Sie Profil - so lautet die Aufforderung von Markus Stolp-
mann in seinem neuen Buch ,Wie positionieren wir uns wir-
kungsvoll? (link auf meine Seite buchempfehlung unterlegen).

JETZT WIRD ES ZEIT FUR DPV° -

PERSPEKTIVENWECHSEL IN ALLTAG UND BERUF

Das Markenzeichen DPV* ist entstanden aus der Abkiirzung von
,Different Point of View", was soviel heifit wie "die andere Sicht
von den Dingen".

DPV® ist keine neue Trainingsmethode, sondern eine Lebens-Phi-
losophie. Nur die verinderte Sichtweise verwandelt Ihre Welt.

In allen Bereichen, ob privat oder geschiftlich - tut es gut, ver-
standen zu werden. Wenn unsere Botschaft nicht beim Gast an-
kommt, kann der doch nichts dafiir! Wir selbst sind nicht in der
Lage, klar, eindeutig und verstindlich zu kommunizieren. Manch-
mal will man auch keine klaren und eindeutigen Botschaften
vermitteln. Weil man Angst hat, mit einer klaren Positionierung
Marktanteile aufgeben zu miissen!

Ein ganz typisches Beispiel dafiir ist, Zielgruppen verbinden zu
wollen (weil ich ja alle Giste brauche), die einfach nicht zusam-
menpassen, wie Business und Kinder. Trotzdem kann ein Betrieb

beide Segmente bedienen. Entweder zeitlich oder riumlich kom-
plett getrennt.

Nur: wo bleibt dann die klare Botschaft? Das, was sich in den
Képfen meiner Giste festsetzen soll> Manchmal spricht man
dann von der eierlegenden Wollmilchsau. Die gibt’s aber leider
nicht.

Ein Betrieb kann immer nur einem bestimmten Segment klar er-
kennbare Vorteile bieten. Und nur darum geht es. Also miissen
Sie erst einmal aus der Sicht [hres Gastes Thr Angebot betrachten.
Seine Grundfrage lautet: ,Was habe ich davon, wenn ich dieses
Angebot annehme?*

Das bedeutet, Sie miissen bei ihm ein Grundbediirfnis abdecken.
Beispiel: ein bekannter Rechtsanwalt erwartet Besuch von wichti-
gen Auslandskunden. Er muss sie zum Abendessen einladen. Da-
her ist an diesem Abend sein Wunsch nach Prestige besonders
ausgepragt. Also muss in dem von ihm ausgewahlten Betrieb ein
entsprechendes Image erkennbar sein. Er kann es sich nicht lei-
sten, in einem sonst von ihm im Alltag gerne frequentierten Lo-
kal zu verkehren. Denn es entspricht schon duferlich nicht ,,ei-
nem Erfolgsbetrieb“. Dass dort sogar das Essen mehr seinen Ge-
schmack trifft, er sogar weifl, dass mit ehrlichen Produkten ge-
kocht wird, niitzt ihm an diesem Abend wenig. Er muss ,prisen-
tieren“. Welcher Betrieb unterstiitzt ihn bei dieser Aufgabe am
ehesten? Nur danach fillt seine Entscheidung. Kriegt der
,Stammgastronom” diesen Fremdgang mit, ist er haufig frustriert.
Warum nicht er? Solange er sich aber nicht in seinen Gast hinein-
versetzt, sich die richtigen Fragen nach dem wahren Motiv seines
Gastes stellt, wird er nicht die richtigen Schliisse ziehen konnen.
An diesem kleinen Beispiel konnen Sie sicher die Notwendigkeit
der ,,Gastsicht“ erkennen.
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ETWAS LANGER NOCHMALS STOLPMANN:
Mit Threm
Angebot
richten Sie eine bestimmte
Botschaft
iiber bestimmte
Kanile
um ein
Image
zu transportieren und so bestimmte
Zielgruppen
zu erreichen, die bereit sind, die angebotene
Leistung
zu einem bestimmten
Zeitpunkt
an einem festgelegten
Ort
zu einem definierten
Preis

in Anspruch zu nehmen
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‘ ‘ MARKETING

Wenn nun dieser Rechtsanwalt mit seiner Frau seinen Hochzeits-
tag feiert, wohin wird er da gehen? Wahrscheinlich hat er wieder
einen anderen Betrieb dafiir in seinem Kopf gespeichert. ..

ALSO KLARHEIT: WOFUR STEHEN SIE WIRKLICH IM MARKT?

Wenn Sie sich bis dato dazu noch wenig Gedanken gemacht ha-

ben (und das sind bis jetzt immer noch iiber 90% der Betriebe!)

wird es Zeit fiir eine Inventur!

+ Sind Sie nur ein ,Sattmacher®, der noch um jeden Preis
kampft, oder sind Sie die Adresse fiir bestimmte Erlebnisse?

« Fiihren Sie ein ,Alibi-Wellnesshotel®, weil man das halt heute
braucht oder bieten Sie wirklichen Nutzen?

Fragen Sie Thre (Stamm-)Géste, [hre Mitarbeiter, sogar Thre Liefe-

ranten, was Sie aus ihrer Sicht an besonderer Leistung bieten.

Notieren Sie sich vorher, was Sie denken, dass Sie zu horen be-

kommen werden.

Passt das zusammen? Gratulation - Sie haben Ihre Hausaufgaben

schon gemacht!

Falls aber relativ wenig kommt oder etwas ganz anderes, was Sie

erhofft haben, sollten Sie Thren USP, Thre Leistung und Thr ge-

samtes Marketing auf den Priifstand stellen.

Eine gute Gelegenheit dazu haben Sie im Januar in Leipheim:

Bei den Gastro-Power-Tagen 2008 (weitere Infos hier:

http://www.gastropower.de/pdf/gastro-power-tage.pdf) werden Sie

Thren Betrieb neu ausrichten!

Gerne moderieren wir auch die anstehende Jahres(ziel-)planung

fiir Ihren Betrieb. Denn nur mit klar definierten Zielen werden

Sie erfolgreich(er)!

Falls Sie dazu Fragen haben, diirfen Sie mir gerne eine E-Mail an
Info@gastropower. de schicken. Ich freue mich auf unseren Dia-
log!

Weiter geht es in der ndchsten Ausgabe mit Strategie und Pla-
nung.

Elektronischer Newsletter:
kostenlos als PDF-Download
Printausgabe zum Sammeln:

LAYOUT UND SATZ:
DIRX, Dirk Busch
Windener Str. 27,

56377 Nassau 4,99 EUR zzgl. 2,- EUR Porto
info@buschinger.de und Verpackung

Bestellung: info@buschinger.de
FOTOS: Jahresabo: 16,- EUR zzgl. 2,-

DIRX, Dirk Busch EUR Porto je Ausgabe.



Gastropower+ Letter 2/2007

VON DIRK BUSCH

‘ ‘ WERBUNG

Nein, danke!

Was dem Gaumen Freude bereitet, kann
fiir die Augen durchaus schadlich sein.
Seit es moglich ist, Speisekarten und
Werbemittel am PC selbst herzustellen,
pliindern viele Anwender ungeniert

den Schriftenfundus ihres Computers.
Unruhige und unschon aussehende
Speisekarten, Plakate oder Anzeigen
sind die Folge. Wir zeigen, wie Sie
richtig mit Schriften umgehen.

Und das ist einfacher, als Sie denken!

VORNE ANFANGEN:

Beim Gestalten von
Druckerzeugnisssen ist
es wie beim Kochen: Das
richtige Gewiirz in der
richtigen Menge sorgt
fiir guten Geschmack.
Auch die Kombination
mehrere Gewiirze ist
méglich, hier sollte der
Profi ran, denn je mehr
Gewiirze, desto schwieri-
ger ist das Zusammen-
spiel. Beim Gestalten ist
es genauso: Weniger ist
oft mehr.

Dieser Text ist vollkommen unformatiert und wiirde in dieser Art
noch keine Begeisterungsstiirme beim Gast hervorrufen.

Machen wir uns also an die Arbeit, aus diesem Text eine iiber-
sichtliche Speisekarte zu kreiern.

Zunéchst sollten Sie sich 2 Schriftarten aussuchen, die Ihnen ge-
fallen. Fiir plakative Uberschriften eignen sich Schriften ohne Se-
rifen, zb. Arial. Fiir die Texte eignen sich Serifenschriften, z.B.
Times, Garamond), da die Serifen (das sind die Hikchen an den
Buchstaben) dafiir sorgen, die Schrift besser auf der (unsichtba-
ren) Schriftlinie zu halten. Diese wirken meist leichter und ele-
ganter als serifenlose Buchstaben.

ALLER GUTEN SCHRIFTEN SIND 2!

Suchen Sie sich einen Zeichensatz mit und ohne Serifen aus.
Riicken Sie dabei ruhig von Arial und Times ab. Sie mochten sich
ja von den Mitbewerbern unterscheiden, die hiufig auf diese
Klassiker zuriickgreifen.

Dieser Newsletter ist

In Ausgabe 1/2007 haben wir uns mit Logos beschiftigt und ei-
nem einheitlichen Erscheinungsbild. Die passende Schrift zu ih-
rem Logo sollte nicht nur auf Threr Speisekarte Verwendung fin-
den, sondern auch auf Ihren Visitenkarten, auf Plakaten und in
Thren Hausprospekt.

Um den Weg vom Entwurf zur fertigen Speisekarte zu dokumen-
tieren, gehen wir so vor, wie Sie es am PC auch machen. Abb. 1
zeigt den erfassten Text unserer Speisekarte (die Gerichte sind
natiirlich nicht ganz ernst zu nehmen...).

UBERSCHRIFT:

Ein solches Sammelsurium an verschiedenen Schrifiarten sollten
Sie vermeiden, das senkt das optische Niveau jeder Speiskarte und
Jedes Druckerzeugnisses erbeblich.

mit den Schriften Ga-

ramond und Franklin
Gothic erstellt. Beide
Schriften gibt es in

verschiedenen Schnit-

ten, z.b. light,
italic/kursiv, bold/
fett usw.

Mit 2 Schriftfamilien
konnen Sie alle Auf-
gaben bewiltigen,
was Druckerzeugnis-
se angeht.

Hauptgerichte

Kalbsschnitzel mit einer Auswahl an Ge-
miise und einem Salatteller der Saison.
11,90 Filetsteak mit Krauterbutter und Fo-
lienkartoffel sowie einem bunten Salattel-
ler. 13,50 Forelle Miillerin mit Salzkartof-
feln und Méhren. 15,50

ABB. 1:

So sieht es nach dem Tippen aus, nun
heifst es ,,Nach Wichtigkeit ordnen
aber vorsichtig, damit das Ergebnis
entsprechend hochwertig ist.
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ABB. 2:

Abstand halten! Mit dem Zeilenab-
stand konnen Sie Ihre Dokument
sehr gut optisch ordnen, es ist je-
doch notwendg, konsequent den
Zeilenabstand ,,durchzuballen”,
ansonsten siebt die Karte aus wie
in der rechten Variante: unrubig
und damit nicht sebr hochwertig.

Hauptgerichte

und Mohren. 15,50

Kalbsschnitzel mit einer Auswahl an Gemiise
und einem Salatteller der Saison. 11,90

Filetsteak mit Kriuterbutter und Folienkartoffel
sowie einem bunten Salatteller. 13,50

Forelle Miillerin mit Salzkartoffeln

Hauptgerichte

Kalbsschnitzel mit einer Auswahl an Gemiise
und einem Salatteller der Saison. 11,90

Filetsteak mit Kriuterbutter und Folienkartoffel

sowie einem bunten Salatteller. 13,50

Forelle Miillerin mit Salzkartoffeln
und Mohren. 15,50

Weiter mit unserer Speisekarte. In Abb. 2 haben wir das Gewirr
schon etwas geordnet, indem wir die Uberschrift »Hauptgerichte"
doppelt so grofl gemacht haben wie den Fliefitext. In diesem Fall
bleiben wir in der gleichen Schriftart, da eine Speisekarte nicht
plakativ sein muss, sondern wie ein hochwertiger Prospekt ohne

Bilder.

NUR MAL ZWISCHENDRUCH: DER ZEILENABSTAND

Auferdem haben wir die Gerichte durch eine Leerzeile optisch so
voneinander getrennt, sodass unser Auge beim Lesen nicht mehr
zwischen den Gerichten umherwandert, sondern bei der jeweili-
gen Speise hingen bleibt. Ein groferer Abstand erhaht die edle
Wirkung. Probieren Sie es aus. Aber achten Sie darauf, dass der
Abstand nicht zu groff wird, dann sieht es nicht mehr gut aus.
Nicht nur die Schrift, auch der richtige Zeilenabstand bestimmt
das Erscheinungsbild und gibt einem die Mdglichkeit, Ordnung
zu schaffen, ohne etwas unterstreichen, fett drucken oder farbig
kennzeichnen zu miissen.

Der Zeilenabstand muss konsequent durchgehalten werden, nur
dann sieht es entsprechend gut aus und die Ordnung funktio-
niert. Unterschiedliche Absténde beeinflussen das Gesamtbild ne-
gativ (siche Abb. 2, rechte Variante).

ZUVIEL FETT IST UNGESUND!

Um die Karte noch iibersichtlicher zu machen, nutzen wir die ver-

schiedenen Schnitte der Schrift. Vorher muss iiberlegt werden,
wie die ,Navigation” funktionieren soll. Der Leser soll sich zu-
nichst grob orientieren, z.B. also Vorspeisen, Hauptgerichte und

Desserts leicht finden. Ist er in einer dieser Kategorien gelandet,
sollen ihm méglichst schnell die verschiedenen Gerichte ins Auge
fallen und danach erst die Beilagen. Also gilt es, die Gerichte her-
vorzuheben oder die Beilagen etwas abzuschwéchen. Wir haben
in unserem Beispiel die Hauptgerichte halbfett geschrieben, die
Beilagen sind kursiv und nicht ganz schwarz, sondern dunkel-
grau. Der entstehende Kontrast lisst das Auge leicht die Haupt-
gerichte identifizieren und eine Wahl treffen. Die Beilagen sind
auch bei der Schrift ,nur Beilagen und deshalb dezenter als die
wichtigen Hauptgerichte. Teilen Sie Thre Dokumente also in Prio-
rititen ein, von der Uberschrift/ Schlagzeile bis zur Fuftnote, und
verteilen Sie dementsprechend die Gewichtigkeit durch Schrift-
grofle oder verschiedene Schriftschnitte (siche Abb. 3). Ganz
wichtig: Immer beachten, dass alles gut lesbar ist (Grofie, Farbig-
keit etc.).

TEIGEN SIE GROSSE — ABER BITTE NICHT ZUVIEL!

Die Schriftgrofe ist ein beliebtes Thema. Vermeiden Sie zu viele
Schrftgroflen. Bei Plakaten hat man héufig das Gefiihl, bei einem
Schriftgroflenwettbewerb zu sein, da jedes zweite Wort in einer
anderen Grofle dargestellt ist. Das schafft Unordnung und sieht
nicht gut aus. Fiir die Gestaltung eines Plakates benotigen Sie ei-
ne Uberschrift, eine sogenannte ,Subheadline®, also eine Unter-
iiberschrift und den normalen FlieStext. Sonst nichts. Den Rest
erledigen Sie mit den Schriftschnitten.

Wie so etwas in der Praxis nicht aussehen sollte, sehen Sie in
Abb. 4 auf den nichsten Seite.

ABB. 3:

Fertig: So schlicht, einfach und
schon kann eine Karte sein.
Nicht vergessen: Der Preis darf
rubig etwas kleiner gedruckt
werden, auch wenn es gegen
die Regel der wenigen Schrift-
grofsen verstofst, in Euro-Zeiten
ist auch die Wibrungsangabe
nicht mebr notwendig (siehe
auch den Tipp).

Hauptgerichte

und Mohren. 15,50

Kalbsschnitzel 72i/ einer Auswabl an
Gemiise und einem Salatteller der Saison. 11,90

Filetsteak 72t Krdiuterbutter und Folien-
karloffel sowie einem bunten Salatteller. 13,50

Forelle Miillerin 7727 deftigen Salzkartoffeln

TIPP: DIE KLEINEN PREISE!

Sie wollen verkaufen! Deshalb empiehlt es
sich, dem Gast nicht direkt mitzuteilen, was
Ihr Gericht kostet. Sind die Preise zu offen-
sichtlich und wie eine Rechnung untereinander
augelistet, schreckt ihn das ab. Es gilt: form

follows function, also ,,Erst die Funktion, dann
die Optik“. Die Preise konnen auch ruhig
etwas kleiner geschrieben werden als das
Gericht selbst, obwohl es gegen die Regel der
wenigen SchriftgroBen verstoBt. Hauptsache,
der Umsatz stimmt. ..
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EINFACH UND ERFOLGREICH!

Das folgende Beispiel ist wieder rein fiktiv und erhebt inhaltlich
keinen Anspruch auf Richtigkeit, es geht mehr um die Gestal-
tung. Nehmen wir an, Sie méchten ein Grillfest in [hrem Betrieb
organisieren. Da alle Mitbewerber ebenfalls Grillfeste anbieten
und Sie sich davon abheben méchten, planen Sie ein ,American
Barbeque®.

DAS LAND DER UNBEGRENZTEN GESTALTUNGSMOGLICHKEITEN!

Mit dieser Themenfestlegung ist auch die Richtung der Werbung
festgelegt. Amerikanisch soll es sein. Amerika ist Blau, Weifl und
Rot (Flagge), Amerika ist Hollywood/Stars (Sterne) und natiirlich
noch viel mehr. Aber wir begniigen uns mit den oben genannten
Attributen, das geniigt fiir ein selbst herzustellendes Plakat.
Abbildung 4 zeigt das bereits angesprochene Plakat, wie es nicht
sein sollte. Es ist keine Ordnung erkennbar, die Schriften wurden
bunt gemischt und wahllos angeordnet, die Hintergrundfarbe
passt nicht zum Thema.

Zur °®
Traube %
proudly presents:

éA\RBEQUE

We'd titbe to enterntain you!
*x % Kk Kk k %

Zwr Trande, Son mfm%rmmc 28, 44437 Wz mwrr/ )
Roereisierus L/ Tifor: harheiue® &St be 4 - wenw b he 4

ABB. 4: NO WAY!

No Way! Wenn Ihnen mit diesem Plakat die Gdste wegbleiben, soll-
fen Sie sich nicht wundern. Hier haben wir alle Febler eingebaut,
die man machen kann. .. und die man héufiger siebt, als einem
lieb ist. Wichtig: vorber tiberlegen, was man machen mochle, da-
mit man nicht ideenlos vorm PC silzl.

‘ ‘ Werbung

Zur be “.

prmuil" presents:

AMERIGAN
BARBEQUE

august 24th, 7.00 p.m
2. 8.8.0.8.¢

T-bone-steaks, spare ribs,
sour creme potatoes,
country music and more,
We'd like to entertain you!

************

o www zurtraube e

ABB. 5: THAT'S THE WAY I LIKE IT!

Es kann so einfach sein. Nach dem Brainstorming ist klar: Blau,
Weifs, Rot, mit Sternen. Die Original-Hollywood-Schrift ist kein
Muss, hier kinnte sogar die Schreibschrift aus Abb. 4 benutzt wer-
den, da sie typisch amerikanisch ist. Speziell diese Schrift aber nur
Jiir solche Zwecke einsetzen, da sie sebr oft benutzt wird und selten
passt, aufser bei amerikanischen Themen.

Das Allerschlimmste: kitschige Cliparts. Wer keine Fotos zur Ver-
fiigung hat, sollte in der Regel ohne Abbildung auskommen, be-
vor er auf diese Zeichnungen zuriickgreift. Denn damit degradie-
ren Sie Thr Barbeque zu einem Kindergeburtstag. So sollte es also
nicht aussehen. Abb. 5 zeigt ein wirklich einfach ,gestricktes*
Plakat zum Thema. Wer iiber die entsprechenden Mittel verfiigt,
kann natiirlich auch ein wesentlich aufwendigeres Plakat gestal-
ten. Uns geht es im Newsletter jedoch immer darum, Dinge zu
zeigen, die fiir jeden nachvollziehbar sind.

Justoom

Wir gestalten das Plakat, in dem wir die Bestandteile der ameri-
kanischen Flagge neu anordnen. Oben und unten sorgt der blaue
Balken fiir Halt. Wenn Sie Ihr Logo, wie hier zu sehen, in weif§
einbauen, fiigt es sich harmonisch ein. Die eigentlich griinen
Trauben des Logos wiirden hier stéren. Wenn Sie méchten,
schreiben Sie den Text in englischer Sprache, das gibt [hrem Pla-
kat sofort einen amerikanischen Charakter. Denn auch mit dem
Text/der Ausdrucksweise kann man viel vermitteln. Lieber ein gu-
ter Text als ein schlechtes, unscharfes Bild.

7
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Hier haben wir neben unserer Hausschrift die Headline mit ei-
nem anderen Zeichensatz erstellt. Wenn es um Uberschriften
geht, ist das erlaubt. Schlagworter in einer passenden Schrift sind
wie ein Foto, das den Anlass der Veranstaltung sehr gut transpor-
tieren kann. Wenn Sie ,,Griechische Wochen® veranstalten, gibt es
griechisch aussehende Zeichensitze. Auch fiir Asien etc. gibt es
Schriften, die sehr gut passen. Aber bitte nur eine dekorative
Headline, bei allen anderen Texten benutzen Sie bitte Ihre Haus-
schrift (siehe Abb. 6).

Die Schrift, in der ,American Barbeque” auf dem Plakat geschrie-
ben ist, kennt iibrigens fast jeder - die beriihmten , HOLLYWOOD"-
Buchstaben in Los Angeles sind in dieser Schriftart gesetzt.

Die Sterne gibt es in Wingdings- und anderen Zeichensitzen, die
auf jedem PC installiert sind. Einige rot-weifle Streifen, die Pro-
grammpunkte zentriert untereinander geschrieben - fertig ist ein
solides Plakat, das jeder zu Hause nachmachen kann, ohne Fotos
bearbeiten oder komplizierte Layouts kreiern zu miissen.

Wer sich Wahlplakate in den USA anschaut, wird feststellen, dass
diese Plakate haufig unserem Barbeque-Plakat dhneln.

FAZIT:

Manchmal muss es eben etwas weniger sein. Ich staune immer
wieder, wieviel Arbeit sich manche Geschiftsleute machen, um
Dinge zu gestalten, die nicht professionell aussehen. Dabei ist es
gar nicht so schwer, wenn man sich vorher mit dem Thema be-
schftigt und sich ein Konzept zurechtlegt. Machen Sie sich ruhig
eine Skizze des Plakates auf Papier, oft féllt das einfacher als die
Gestaltung am PC. Schauen Sie sich bei den Profis ab, wie es
geht. In jeder Zeitschrift sind etliche Anzeigen abgedruckt, von
denen man etwas lernen kann. Wenn Sie diese Anzeigen genau
betrachten, werden Sie festellen, dass auch dort in den meisten
Fillen mit nur 2 verschiedenen Schriften gearbeitet wird und
nichts kreuz und quer angeordnet ist, sondern alles seine Ord-
nung hat.

Im nichsten Newsletter: Die wichtigsten Gestaltungsgrundlagen.
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ABB. 6: UBERSCHRIFTEN

Sparsam eingesetzt kinnen Sie mit einer passenden Schrift Ibr The-
ma ansprechend darstellen, obne grofse Gestaltungsleistungen zu
vollbringen. Nutzen Sie solche Schriften aber am besten nur fiir
die Uberschrift und verwenden Sie fiir den Rest den Zeichensatz,
den Sie fiir alle anderen Drucksachen benutzen.

Es muss jedoch eine wirklich passende Schrifiart sein, sonst kann
die Headlline auch verwirren.

perpicture

Diesmal kein Weihnachtsstrel3!

Kaufen Sie schon jetzt das Papier fiir Thre Weihnachtsgriifle oder Meniikarten. In unserem
Onlineshop erhalten Sie neben Papieren auch Umschlége und stindig neue Motive fiir jeden Anlass.
Besuchen Sie unseren Shop oder fordern Sie ein kostenloses Musterset unter info@hbuschinger.de an.

Kostenlose Prospektbestellung: info@buschinger.de oder
per Fax unter 02604 942-556 © Kontaki: info@buschinger.de ® Internet-Shop: www.paperandpicture.de




Gastropower+ Letter 2/2007 ‘ ‘ ‘ TOP-THEMA




Gastropower+ Letter 2/2007 ‘

e

e o
CNoKoIauae..
HEE

‘ ‘ TOP-THEMA

...SCHON DAS WORT ALLEINE SETZT EMOTIONEN
FREI: SIE LASST EINFACH NIEMANDEN KALT.

IM KOPF FORMEN SICH BILDER UND MAN SPURT
DEN ZARTEN SCHMELZ AUF DER ZUNGE. SO
EINFACH KANN ES SEIN, MIT DEN EMOTIONEN
SEINER KUNDEN UND GASTE ZU SPIELEN.

VON SABINE MERZ

Schon im Aztekenreich spielte die Kakaobohne eine wichtige Rol-

le. Sie war so wertvoll, dass sie den Grabkammern beigelegt wur-
de und als Zahlungsmittel galt.

Heute genieflen wir diese Kakaobohnen am liebsten in Form von
ausgewihlten Schokoladensorten. Dabei wird das Hormon Phe-
nylithylamin freigesetzt. Welch ein Wort fiir ein Hormon, das im
Korper von Verliebten vorkommt!

Die bekannteren Gliickshormone Endorphine werden vom Ge-
hirn freigesetzt. Dieser Effekt ist auch in Form von Cremes und
Bider iiber die Haut moglich. Wer denkt da noch an die Kalo-
rien?

Aktionen zum Thema Schokolade sind nicht ganz neu, aber si-
cher immer wieder spannend und auf vielfiltige Art und Weise
umzusetzen. Weinproben in Verbindung mit Schokolade oder
scharfe Ideen mit Schokolade sind aus eigener Erfahrung eine
willkommene Abwechslung in der Gastronomie.

Wir haben eine Schokoladen-Aktion mit einer Werbegemein-
schaft umgesetzt. Dabei haben sich viele verschiedene Branchen
mit dem Thema auseinander gesetzt. Eine spannende Angelegen-
heit und eine gute Moglichkeit, eine Aktion auf vielen Schultern
zu verteilen. Unter dem Titel ,Nassauer Schokoladenwoche® bo-
ten alle teilnehmenden Geschifte verschiedene Aktionen zum
Thema an. Die Beteiligung von mehreren Unternehmen macht
die Werbung wesentlich effektiver, da nicht nur in einem Ge-

schift ein Plakat fiir diese Woche wirbt, sondern sich in 30 Ge-
schiften alles um dieses ausgesprochen leckere Thema dreht. Der
Baumarkt verkaufte schokobraunes Laminat zu giinstigen Kondi-
tionen; die Apotheke informierte iiber die herzstirkenden Subtan-
zen der Kakaobohne, im Beauty-Salon gab es Macadamia-Schoko-
masken und selbst ein Geschift fiir Medizintechnik fand eine
Maglichkeit, sich zu beteiligen. Dort konnte man den Blutdruck
messen lassen um zu sehen, ob man noch eine Tafel Schokolade
vertrdgt oder besser Verzicht iibt. Das Bekleidungshaus bot modi-
sche Kombinationen in Schokofarben mit Farbberatung an. Der
Florist hat ebenfalls die Farben aufgegriffen und siifle Verfiihrun-
gen mit in Straufle gebunden.

Die Gastronomen am Ort waren natiirlich ebenfalls mit von der
Partie.

Auf Seite 15 lesen Sie den Erfahrungsbericht einer Gastronomin
zur Schokoladenwoche.

Nun zu der Frage, wann man eine Schokoladenaktion umsetzt,
verbunden mit der Grundsatzfrage: wann wirbt man tiberhaupt?
In ruhigen Zeiten, um diese zu beleben? Oder dann, wenn die
Kunden und Giste da sind und man durch besondere Aktivititen
Aufmerksamkeit erreichen will?

Die Werbegemeinschaft hat sich damals fiir den Herbstanfang
entschieden. In diesem Jahr wird die Aktion wiederholt, aus ter-
minlichen Griinden erst Anfang November. Denkbar wire sicher
auch die Vorweihnachtszeit.
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Wie immer ist auch hier der kreative ,Aufhinger” gefragt. Wer

als Nachtisch Schokoladenpudding anbietet, wird kein grofles

Aufsehen erregen, wer aber Wildgerichte mit Schokoladensauce

serviert oder mit Schokolade Bilder malen ldsst, dem ist die Auf-

merksamkeit der Kunden gewiss.

Schokoladige Ideen::

* Das Sinnliche am Schokoladenessen, also ein erotisches
Vergniigen.

+ Da giibe es ja noch die Lila Schokowochen speziell fiir
Kinder: Sind eigentlich alle Kiihe lila?

* Gesund mit Schokolade: Informationen zum Thema

+ Heifl und Kalt: Ein besonderes Gaumenvergniigen?

* Gold essen, Gold trinken

Die Farbwahl sollte sich im warmen Farbspektrum bewegen. Die
typischsten Farben sind naheliegenderweise ein warmes Braun
und ein Vanillenbeige.

Auch Lila hat sich als Schokoladenfarbe durch permanente Wer-

bung in unseren Kopfen festgesetzt. Wir wollen aber das Wertvol-

le der Schokolade herausstreichen und entscheiden uns neben
Braun und Vanille fiir ein warmes Gold.

Franziska Schumacher:

SCHOKOLADE
ALS PROFILIERER

Schokolade ist fiir den Gastronomen und ein Hotel nicht nur
ein Super-Thema im Jahresreigen. Die vorgestellte Aktion ist
momentan einfach ,trendy®, wie man auch an den aktuellen
Lifestyle-Farben erkennen kann. Daher muss man es auch jetzt
umsetzen, weil man auf dieser Weise schon einmal Gehortes in
den Képfen der Kunden anspreche. Vor allem, wenn wir be-
denken, dass ein neues Angebot mindestens siebenmal ,an-
klopfen® muss, bis es erst einmal wahrgenommen wird. Das
sind belegte Zahlen aus dem Verkauf, die behaupten, dass ein
Verkaufer bei Kalt-Akquise (neuer, unbekannter Kunde) sie-
benmal (!) beim Kunden nachfassen muss, bis er einen Auftrag
bekommt. Ahnlich ergeht es einem véllig unbekannten Pro-
dukt. Beobachten Sie einmal, wenn etwas véllig neues auf den
Markt kommt, wie zogerlich das anfingt. Um bei Schokolade
zu bleiben: wann haben Sie das erste mal Chili-Schokolade
wahrgenommen? Wenn Sie nicht schon ein Schokoladenschlek-
kermaulchen waren und zuféllig schon Zotter (www.zotter.at)
kannten, vor drei oder vier Jahren? Im Moment wohl kaum
ein Erzeuger, der diesen Boom nicht fiir sich nutzen will.
Ubrigens: Zotter hat natiirlich noch viel ,verriicktere“ Schoko-
laden. Auf der Firmenhomepage finden Sie genau (Bilder und
Story, ganz einfach und klar) umgesetzt, was ich Thnen beim
Croissants-Tipp empfohlen habe.

Fiir Sie als Gastronom fiir die Aktion: Entweder selber ,ver-
riickte” Rezepturen erfinden mit einer unbekannten Schokola-
de oder auf Synergien setzen mit einem bekannten Hersteller.
Das kann auch eine Kooperation mit einem guten Konditor in
Threm Ort sein.

Schokolade kann aber auch fiir ein Café ein herausragendes
ganzheitliches Thema werden. Denken Sie einmal an die Ent-
wicklung der Cafes oder Coffeshops in letzter Zeit. Plotzlich
wird der Tee eine interessante Produktgruppe. Das geht soweit,
dass sich an vielen Orten ,Tee-Lounges” entwickeln. Ein sehr
ausgefeiltes Konzept ist teelirium (www.teelirium.de) — mit an-
geschlossenem Online-Shop, zu finden in Frankfurt. Bezeich-
nend dafiir ist, dass die Betreiber zwei absolute Quereinsteiger
sind und deshalb das ganze aus der Sicht des Kunden organi-
siert haben.

Ich sage der Schokolade eine dhnliche Karriere voraus! Aller-
dings wird dieses Produkt eher einen Fachmann erfordern als
Tee. Denn fiir ein ,Chocafe® braucht es auch hausgemachte
Pralinen, Eis, Drinks und alles, was so zum siiflen, eventuell
auch bitteren, schokoladigen Leben dazugehort. Ein Konzept
dazu wird gerade von einer hervorragenden ,Patissiere und
Konditorin“ in der hintersten Oberpfalz umgesetzt. Wir berich-
ten in unserem néichsten Newsletter dariiber.

Fiir die Aktion selbst konnen Sie natiirlich alle Anregungen
aus Nassau umsetzen. Fragen dazu gerne an Sabine Merz
(merz-sabine@web.de).
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Der Titel deutet schon an, dass den Gast etwas Wertvolles erwar-
tet. Tolle Meniis mit thematisch passenden Zusatzangeboten
(Wein, Kakao etc.) lassen sich so sicher leichter verkaufen. Eine
kleine, aber feine zusitzliche Speisekarte speziell zum Thema
rundet das Angebot ab. Was ldsst sich mit Gold und Schokolade
wohl alles kredenzen? Die Erfahrung der Schokladenwoche in un-
serm Heimatort zeigt, dass Schokolade ein Thema mit vielféltigen
Maglichkeiten ist. Die Erfahrung belegt, dass eine komplette Wo-
che zu dem Thema gut durchfiihrba ist. Einzelne Angebote, die
bei uns in Nassau von verschiedenen Branchen angeboten wur-
den, konnten auch in Threm Hause umgesetzt werden. Laden Sie
sich die notigen Fachleute (Apotheker, Kosmetikerin oder Zuliefe-
rer wie Winzer Konditoren usw.) zu sich ein und bitten diese, ih-
ren Teil zur Schokoladenwoche beizutragen.

Als Rahmenprogramm hat sich eine Filmvorfiihrung mit dem
stimmungsvollen franzosischen Film Chokolat als erfolgreich er-
wiesen. Mit den technischen Méglichkeiten eines guten Beamers
ist das heutzutage kein grofies Problem mehr. Falls nicht vorhan-
den, lasst sich dieses Equipment auch vom Tv-Héndler vor Ort
oder einer Firma vor Ort (war auch in Nassau der Fall) auslei-
hen.

Eine Schokoladenprobe wie von Frau Ernst durchgefiihrt ist ein
weiterer Programmpunkt. Da die Schokoladenwoche auf viele
Schultern verteilt war, konnte noch eine Lifeband engagiert wer-
den, die unter anderem Hits von Hot Chocolade interpretierte. So
war die Schokoladenwoche eine gelungene Sache und wird in die-
sen Jahr, Anfang November, wiederholt. Wir freuen uns schon al-
le wieder darauf.

GOLDIG:

Da sich echte Schokolade nicht als Dekomaterial eignet, empfehlen
wir braune Dekoartikel und vor allem das goldene Tischband, das
Ihrer Dekoration echten Goldglanz verleibt. Alle Artikel (2.b. die
Kokos-Herzen und die Lederschoten) sind im Onlineshop unter
wuww.bellaflor.de erbaltlich.

Auf den folgenden Seiten haben wir einige Dekorationsvorschli-
ge fiir Sie zusammengestellt. Nehmen Sie diese Vorschlige als
Anregung fiir Thre eigene Umsetzung des Themas. Probieren Sie,
fantasieren Sie, experimentieren Sie. [hre Géste werden abwech-
lungsreiche Dekoration zu schitzen wissen.
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ES MUSSEN NICHT IMMER BLUMEN SEIN. ..

FLORISTENLEID: So kommt eine Tischgestaltung auch einmal ohne
Blumenschmuck aus. Zum Leidwesen der Floristin. Aber es fin-
den sich interessante Accessoires aus der floristischen Ecke. Die
ausgefallenen Lederschoten erinnern an geraspelte Schokolade
und die Herzen aus Kokosfaser sind herzige Handschmeichler.
Hiermit darf der Gast gerne zugreifen und mit der Dekoration
wspielen. Die Kerzen - in formschonen Glasgefdfien - bilden den

Formenspiel: AufSergewichnliche Tellerformen setzen das Spiel
mit Formen und Linien fort. Die Linie auf der Serviette

Sfindet sich im Teller wieder. Hier wdire der heifSgeliebte Tafel-
spitz oder dhnliche Formen febl am Platze.

optischen Mittelpunkt und st6ren nicht den Blick zum Gegen-
iiber. Die Tischwische wirkt hochwertig und ist doch so einfach:
iiber eine cremfarbene Tischdecke kommt ein ,gecrushtes” Tuch.
(Auch aus der Modewelt bekannt) Dieses Tuch ist ein schokofar-
benes Téte a téte von Duni. So ,crushen” (verknittern) Sie das
Tuch: Auf Linge gebracht, an jedem Ende eine Person, die in ent-
gegen gesetzter Richtung zu einer Wurst drehen (so, wie man Wi-
sche auswringt). Fertig ist das interessante Tischtuch. Ist auch mit
Stoff, den man auf diese Weise ,verdreht* trocknen lasst (alte
Tischwische eingeférbt), maglich. Ein breites goldenes Weih-
nachtsband bringt den goldigen Effekt.

...ODER ETWA DOCH? WER DEN MUT HAT...

FLORISTENFREUD”: Was ist denn mit den Glisern passiert? Hier se-
hen Sie eine Version fiir ganz Mutige. Die (positive) Aufmerksam-
keit der Géste ist Thnen gewiss. Sie werden iiberrascht sein und
merken, dass sichhier jemand Gedanken gemacht hat? Sie sorgen
damit fiir Gespréchsstoff und Thre Giste fiihlen sich so gut aufge-

hoben.

Die Blumendekoration riickt durch die liegenden Gliser in den
Vordergrund. Sie besteht aus einem Gesteck mit klarer Formspra-
che. Streng in Linien gesteckt mit Schoten in Schokoladenfarben
und edlen Rosen in Vanille. Beeren und Fruchtsténde aus dem
Blumengeschift oder der Natur verstirken die Wirkung der Rose.
Schéne Weihnachtskugeln erhohen den Goldanteil der Dekorati-
on. Die komplette Tischdekoration wirkt wie eine Girlande oder
ein Fries. So, wie der Blumenschmuck in der Antike entstanden

ist.
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ROSIGE

Auf die Palme gebracht: Fine Dekoration fiir ganz besondere Anldisse:

Die Rosenkugel auf einer Kokosschote.

VERANSTALTUNGSTIPP:

Wir haben auch im oberosterreichische Landesmuseum die
Schokolade entdeckt: Interessanter Termin in Linz

http://www.landesmuseum.at/de/lm/
Ideen fiir Gastronomen dabei?
Wie wire es im Hotel mit einer ,,Siiflen-Siinde-Pauschale
gegen den Novemberblues?

“

Hier schldgt das Herz der Floristin wieder einmal hoher. Was
man mit einer Rosenkugel alles anstellen kann! So klar und edel
kommt sie daher. Zugegeben, ein solcher Blumenschmuck ist et-
was aufwendiger, aber auch entsprechend wirkungsvoll.

Eine solche Kugel ldsst sich aus Frisch- oder Seidenblumen her-
stellen. In diese tolle Kokosschote (erhiltlich bei bellaflor.de) ge-
legt, findet diese Dekoration Platz auf dem besonderen Tisch, an
dem nur spezielle Giste sitzen... Oder sie schmiickt die Rezepti-
on. Oder das Biifett.

Diese Kokosschoten sind ein haltbares Naturmaterial. Keine
gleicht der Anderen. Dass man dieses ,natiirliche Highlight* im-
mer wieder einsetzen kann, zeigen wir in einem der nichsten
Newsletter.

Bei der nichsten Variante sind die Proportionen auf den Kopf ge-
stellt - mit den Regeln zu spielen lohnt sich immer wieder. Ein
grofles formschones Gefafl mit Innenleben. Einfach und Klasse in
einem.

Proportionenspiel: Die Rosenkugel in einem formschonen Gefafs
kann auch neben einen Tisch gestellt werden.
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EIN ERFAHRUNGSBERICHT

ZUR 1. NASSAUER
LIEBE KOLLEGEN, DIE SCHOKOWOCHE
WAR DIE TOLLSTE AKTION 2007 SCHOKOLADENWOCHE
VON GASTRONOMIN
Ich bin selbst Mitglied im Vor-
stand des Werberings im Nas- SUSANNE ERRST,
sauer Land. Schon die Planung ~ STADHALLE NASSAU
zu der Schokowoche erstaunte
mich. Sonst so niichterne Kaufleute gerieten beim Gedanken an
Schokolade ins Schwérmen.
Alle, ja wirklich alle, vom kleinen Einzelhandelsgeschift iiber den
grofle Werksverkauf bis hin zu Apothekern, Kosmetikern, dem

Fremdenverkehrsamt, Floristen und Gastronomen und Hobby-
kiinstlern waren mit nie erlebter Leidenschaft dabei.

Und diese Leidenschaft setzte sich in unserem Hause, der Stadt-
halle Nassau, fort. Als erstes gingen wir ins Internet. Welche Be-
geisterung! Geben Sie einmal ,Schokolade® ein, und Sie werden
stundenlang beschéftigt sein (mit stets wachsendem Spaf), sich
dieser Aktion zu widmen.

Wir kochten uns mit Schokolade durch Vorspeisen bis zum Des-
sert. Wir kauften wie besessen Schokolade in all ihren Formen,
dazu passende Gewiirze und Essenzen. Wir stellten nicht alltagli-
che Rezepte zusammen und probierten neue Zusammenstellun-
gen aus. So entstand unsere zusitzliche Speisekarte anldsslich der
Schokoladenwoche.

Die gesamten Mitarbeiter waren infiziert von der Idee, mit Scho-
kolade zu kochen, zu malen und zu schreiben. Die Kiichenbrigade
war hoch motiviert und begeistert, mal etwas vollkommen Neues
auszuprobieren.

UND ERST UNSERE GASTE. ..

Lag diese Schokoladenwoche in einer sonst so trostlosen Zeit, be-
kam diese jetzt ein Stiick Atmosphire, die sonst nur im Advent
anzutreffen ist.

Ortsansssige Kiinstler stellten riesengrofe Bilder, ausschliefllich
aus Schokolade gemalt, in unseren Rdumen aus. In der Tischde-

koration fanden sich alle Schokofarben wieder, kombiniert mit ei-
nem Schuss Rot und Orange. Viele Kerzen im Raum verteilt,
iiberall konnten unsere Giste in tollen Biichern zum Thema st6-
bern. Und erst der Duft, der von den Schokobildern aus den gan-
zen Raum durchzog, stimmte unsere Géste auf kommende Geniis-
se ein.

Zu den ausgesuchten Speisen der hoch motivierten Koche sollten
die Getrinke auch aus dem Rahmen fallen. So gab es Schokolade
heifl oder kalt, gewiirzt, parfiimiert oder mit natiirlichen Bittera-
roma, Cocktails und Spirituosen rundeten unser Angebot ab. Es
gab keinen Gast, der nicht irgendetwas von unseren Schokoladen-
kostlichkeiten bestellt hat. (Wir hatten, in der Schokoladenwoche,
von Freitag bis Sonntag, knapp tiber 1000 Géste im a la carte Re-
staurant)

Eine kleine Schokoladenprobe mit der Aussicht auf tolle Preise
und Geniefergutscheine wurde tiglich veranstaltet. Hierbei sam-
melten wir fleifig Kundenadressen fiir unsere Aktionen im Jah-
reslauf.

Wir wurden regelrecht iiberrannt. Kamen mit unserer Schokola-
denproben kaum nach. Der kleine ,Schokoshop® musste mehr-
mals neu bestiickt werden. Eine rundherum gelungene Sache, die
wir gerne wiederholen. Wir, vom Team der Stadthalle Nassau,
wiinschen allen Kollegen so viel Freude bei der Umsetzung von
einer Schokoladenaktion, wie in unserem Hause anzutreffen war.

Thre Susanne Ernst
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Deko-Idee zum Selbermachen

VON SABINE MERZ

EINE TOLLE DEKORATION IN WENIGEN MINUTEN KOSTENGUNSTIG
HERSTELLEN? HIER ZEIGEN WIR IHNEN, WIE DAS GEHT. EINE LISTE
DER BENOTIGTEN ,,BAUTEILE“ FINDEN SIE AUF SEITE 13.

VARIANTE 1: Fiillung mit Frischblumen: "y
Mit einem Pinnholder, (siehe Materialien die im-
mer da sein sollten) wird ein kleines Stiick Frisch-
blumensteckmasse( In Wasser eingeweicht) befestigt.
Eine Efeuranke, die frech aus der Nuss beraus rankt, ein-
stecken. Einige einzelne Blitter des Efeus oder anderes Blatt-
werk so in die Steckmasse einstecken, dass sie im Inneren der
Nuss bleiben. Um die Steckmasse abzu-decken etwas Tilland-
syenmoos verwenden. Eine weifSe Rose und wenige Bliitchen
der Santinis vervollstindigen die Fiillung. Nicht vergessen,
die verwendeten Frischblumen vor dem Einstecken mit einem
scharfen Messer gut anzuscheiden.
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VARIANTE 3 (UNTEN): Sicherlich die Einfachste

| Version:Eine Neterapflanze (Korallenbeere)
| etwas vom Topfballen befreit, in Folie ein-
schlagen und in die Buddanuts einbringen.
Auch andere kleine Pflanzen eignen sich.

VARIANTE 2 (OBEN): Dieses Mal haben wir Seidenblumen ge- (Weibnachtskugeln) ins Spiel. Schon ist die zweite Variante
wdhlt. Eigentlich die gleiche Vorgehensweise wie bei Variante  fertig. Sollten Stiele der Seidenblumen zu kurz oder zu diinn
eins. Steckmasse fiir Trockenblumen in der Nuss festkleben sein, konnen diese mit Drabt gestiitzt oder verlingert werden.
(Heifsklebepistole). Dieses mal bleiben wir komplett in der Eine Gabeln dhnlich einen Haarnadel ans einem Ende des,
Form der Nuss. Mit Seidenefen vorstecken, mit einzelnen nicht zu dickem, Drabtest formen, um den Stiel legen und mit

Blittern und Tillandsyenmoos die Steckmasse abdecken. Nun — dem verbleibenden Rest des Drabtes umwickeln.
kommen die Rosenbliiten und einige kleine goldene Kugeln

ALLES ER-LAUBT: HERBSTLICHES ,,SCHASCHLIK*

ALTERNATIVEN: Eine Fortsetzung zum Thema ,Aufgespiefit* aus der
letzten Ausgabe (download unter www.gastropower.de). Was sich
so alles aufspieflen lisst? Der Herbst bietet viele Moglichkeiten.
L»opinnen” — pardon, spielen Sie doch mal selbst.
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Unsere Deko-Idee
zum Selbermachen

EINKAUFSZETTEL

Wenn Sie unsere Dekorationen in Threm Betrieb einsetzen moch-
ten, konnen Sie die notwendigen Bestandteile ganz einfach im In-
ternet bestellen. Kein Suchen in verschiedenen Geschiften, kein
Schlangestehen an der Kasse.

Bestellen Sie einfach die nachfolgend aufgefithrten Artikel, dann
konnen Sie gleich damit beginnen, die tollen Deko-Ideen in die
Tat umzusetzen.

FOLGENDE ARTIKEL WERDEN BENOTIGT:

1. BUDDA NUTS
Benotigte Menge (je nach Tischgrofie zwischen 1 und 3 Nuts)
Art-Nr.: 602086.006.711 3x braun 3x gebleicht

2. STECKZIEGEL TROCKEN
Art.-Nr.: 602257.040.000

3. STECKZIEGEL NASS
Art.-Nr.: 602257.030.000

4. ROSENZWEIG X 10
Art.-Nr.: 596006.001.218

5. EFEUGIRLANDE 180CM
Art.-Nr.: 605298.001.901

6. ACHILLEA
Art.-Nr.: 602087.001.213

7. WEIHNACHTSKUGELN, DURCHMESSER 3CM, GOLD
Art.-Nr.: 603256.030.224

‘ ‘ EINKAUFSZETTEL

27T
[1E
-'ﬂij“

w‘\

> WWW.BELLAFLOR.DE

SCHNELL, BEQUEM, GUNSTIG:
WAS WILL MAN MEHR? \

Bestellen Sie die Artikel im Online-Shop von Bellaflor.
Gehen Sie dazu wie folgt vor:

Gehen Sie auf www.bellaflor.de.
Wundern Sie sich nicht, dass Sie
dort keine Preise sehen konnen.

Da sich unser Angebot an Wie-
derverkiufer und Gastronomen
richtet, sind die Preise erst nach der
Anmeldung sichtbar, weil wir Thren Kunden natiirlich nicht Ih-
re Einkaufspreise verraten wollen.

Auf der Startseite finden Sie oben rechts das Feld ,Neuanmel-
dung”. Melden Sie sich hier zunéchst als Kunde an.

Die Anmeldung ist in wenigen Sekunden erledigt und nur ein-
mal erforderlich.

Sie bekommen umgehend ein Passwort per Mail zugeschickt,
mit dem Sie sich ganz einfach im Shop anmelden konnen.

Jetzt kénnen Sie im Shop stobern, sicher finden Sie hier nicht

nur die Artikel unserer Deko-Tipps, sondern auch jede Menge
andere Dinge fiir Thre Dekorationen.
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Trendsetter Newsletter 1/2007 ‘ ‘ ‘ HERBSTHITS

Mit diesen tollen Artikeln ge-
lingt [hre Herbst-Dekoration
auf alle Fille.

Alle Artikel sind im Bellaflor-
Online-Shop erhltlich

Stobern Sie unter
www.bellaflor.de
einfach in den
Kategorien Saison
Herbst und
Exoten/Trauertage,
dort finden Sie ei-
ne grofle Auswahl
an tollen Artikeln
fiir Thre Deokratio-
nen.

WWW.BELLAFLOR.DE
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Gastropower+ Letter 2/2007

BUCHER:

Franziska Schumacher:

,,Der clevere Gastronom*,

3. Auflage 2007,

zu bestellen unter:
www.amazon.de/exec/obidos/
ASIN/3875150147/gastropower

Franziska Schumacher

und Sabine Merz

,,Gastronomie der Sinne”,

1. Auflage 2006,

zu bestellen unter:
www.amazon.de/exec/obidos/
ASIN/3875150104/gastropower

ANSPRUCH DES
NEWSLETTERS:

Ideenlieferant und Pool
fiir kreative, lebendige

Gastronomie und Hotellerie.
Immer unabhingig,
nie objektiv. ..
Querdenken ausdriicklich
erwiinscht.

DIE BLATTMACHER

paperpicture

Kostenlose Prospektbestellung:

info@buschinger.de oder
per Fax unter 02604 942-556
Kontakt: info@buschinger.de ®
Internet-Shop:
www.paperandpicture.de

FRANZISKA SCHUMACHER

Berufsausbildung als Kellnerin und Kéchin

+ Leitende Positionen in der Kongressgastronomie und Ferienho-
tellerie

+ Studium zur Fach- und Verhaltenstrainerin an der Uni Salz-
burg und Ausbildung zur Wirtschaftsmediatorin (gelistet bei
abe.r, Bayr. Justizministerium), Ausbildung zum Lifecoach

Als Trainerin und Coach ist mir die Wertschitzung der Person
meiner Kunden am wichtigsten. ,.Ein Tag mit Ihnen gibt mir so-
viel Power wie mein ganzer Jahresurlaub® - diese Riickmeldung
einer Kundin war 1995 die Geburtsstunde von ,GastroPower®,
Seit dieser Zeit begleite ich Betriebe oder auch Einzelpersonen bei
schwierigen Verdnderungsprozessen, z. B. Neupositionierung, Jah-
reszielplanungen und besonders bei Betriebsiibergaben.

Kontakt: info@gastropower.de ® Internet: www.gastropower.de

SABINE MERZ

Die Nr. 1 als Floristin mit Spezialgebiet ,,Gastronomie“ unter dem
Motto: Auffallend, bezahlbar und wiederverwendbar.
Autorin des Kultbuches ,Action in der Gastronomie“ und
,Gastronomie der Sinne“.
Sabine Merz betreibt ihr eigenes Geschaft in Nassau an der Lahn.
Und als Referentin bei Seminaren beider Berufsgruppen tétig.
»lch méchte Briicken schlagen zwischen Floristen und Gastrono-
men, die Liebe zu meinem Beruf und den schénen Dingen des
Lebens vermitteln.

merz-sabine@webh.de

DIRK BUSCH

Der kreative Part und Fachmann fiir einfallsreiche Werbung im
Bereich Gastronomie. Layouter der Biicher ,Action in der Gastro-
nomie” ,Gastronomie der Sinne“ und dieses Newsletters. Inhaber
einer Werbeagentur in Nassau an der Lahn und Betreiber des Pa-
piershops ,paper&picture”. Sein Credo: ,Werbung und Drucksa-
chen auch fiir kleine Betriebe professionell, aber bezahlbar, reali-
sieren.

Kontakt: info@buschinger.de e Internet-Shop: www.paperandpicture.de
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