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1. Einleitung 

München, 23. Oktober 2015: Die Münchner Gastro-Szene wird um einen Hot-Spot reicher. 

„Elyas M’Barek hat seine neue Bar Paisano eröffnet“ – derartige Schlagzeilen waren am 

Eröffnungswochenende in zahlreichen Münchner Tages- und Publikumszeitschriften zu lesen 

(vgl. SZ, Abendzeitung, TZ, Stern, Focus im Zeitraum vom 21.10.2015 bis 23.10.2015). Kein 

Wunder: Bei einer Pressekonferenz am Dienstag vor dem ersten großen Tag gewährte das 

Team um den berühmten Schauspieler einen Einblick in die Hintergründe von 

Restaurantgründung, Konzept und Zielsetzungen. Zu essen gab es dabei nichts – doch wen 

interessieren schon die Speisen, wenn Elyas M‘Barek zu Tisch bittet? Zumindest virtuell: Denn 

mit Anwesenheit wird der Schauspieler ohne eine gastronomische Ausbildung nach eigenen 

Angaben nur selten glänzen (vgl. Münchner Merkur, 21.10.2015). Von der Idee bis zur 

Realisierung gleicht die Präsentation des Paisano einer mitreißenden Geschichte, erzählt von 

einem berühmten Schauspieler, der sich den Münchnern durch die Verbundenheit zur Heimat 

besonders nahe fühlt: Frustration bei der erfolglosen Suche nach einem abendlichen 

Vergnügen, der Jugendtraum der Selbstverwirklichung, drei Gründer mit einer langjährigen 

Freundschaft, der wahrgenommene Dienst an der Öffentlichkeit im Bemühen um eine Lösung 

für das nicht zufriedenstellende Angebot im Münchner Nachtleben. Im Konzept des Paisano 

hat Narrativität einen festen Platz – wie auch in der Handlungslogik der Medien (vgl. Altheide 

& Snow, 1979). Damit kann die Vorgehensweise des Paisano als Indiz für eine Anpassung an 

die Medienlogik und schließlich für Medialisierungstendenzen in der Gastronomie angesehen 

werden. Die Theorie basiert auf der Annahme, dass die Medien durch die zunehmende 

Nutzung in der heutigen Gesellschaft an Bedeutung gewonnen haben, ihnen starke Wirkungen 

zugeschrieben werden und Menschen, Organisationen und Institutionen deshalb ihr 

Verhalten ändern (vgl. Schulz, 2004; vgl. Hjarvard, 2008; vgl. Meyen, 2009; 2014b). Denn in 

der differenzierten Gesellschaft steigt der Druck zur öffentlichen Legitimation, sodass die 
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Nachfrage nach Aufmerksamkeit wächst. Diese beanspruchen die Medien mit steigender 

Reichweite für sich (Schulz, 2011, S.31). Indem sie ihr Handeln an der Logik der Medien 

ausrichten, versuchen Akteure in gesellschaftlichen Teilbereichen, ihre 

Erfolgswahrscheinlichkeit im Kampf um Aufmerksamkeit zu erhöhen (vgl. Altheide & Snow, 

1979; 2013). Derartige Medialisierungstendenzen wurden bereits in zahlreichen 

Alltagsbereichen nachgewiesen (vgl. Hjarvard, 2008; Meyen, 2014b; Kellner-Zotz, 2015). Die 

Gastronomie blieb dabei bisher außen vor. Nur vereinzelt beschäftigten sich Studien mit 

medialen Einflüssen auf ernährungsbezogene Thematiken (vgl. Tuchermann, 2010; vgl. Farré, 

Padres & Gonzalo, 2013). Die Art und Weise des Speisens zeigt jedoch zunehmend Präsenz in 

der öffentlichen Diskussion und der Wettbewerb in der Gastronomie scheint sich immer 

weiter auf die öffentliche Agenda zu verlagern. Zudem stellt Essen und Trinken in der 

außerhäuslichen Gemeinschaft ein soziales Ereignis sowie ein Element wirtschaftlicher und 

kultureller Strukturen dar (Wagner, 2015, S.9; vgl. Niessen & Pfaffe, 2010). Die Relevanz der 

wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Themen rund ums Essen und Trinken sowie der 

gesamten gastronomischen Branche ist also gegeben (Wagner, 2015, S.9; vgl. Ploeger, 

Hischfelder & Schönberger, 2011). Ähnlich wie das Paisano zeigen derzeit zahlreiche 

Restaurants Handlungsstrategien, die weder der Nahrungsaufnahme noch dem 

wirtschaftlichen Gewinn einen direkten Mehrwert liefern. Gastronomischer Erfolg scheint sich 

in der Mediengesellschaft an neuen Maximen zu entscheiden – allen voran öffentlicher 

Aufmerksamkeit. Ob dies auf die Handlungslogik der Medien oder lediglich den 

wirtschaftlichen Wettbewerb zurückzuführen ist, versucht die Bachelorarbeit mittels einer 

qualitativen Untersuchung zu klären. Im Fokus steht die Frage, ob Veränderungen in der 

Gastronomie auf einer Anpassung an die Medienlogik zurückzuführen und damit auch in 

diesem gesellschaftlichen Teilbereich Medialisierungstendenzen zu beobachten sind.   

Im ersten Abschnitt werden die theoretischen Vorüberlegungen skizziert und damit die 

Ausgangsbasis der Forschungsarbeit geschaffen. Hierfür werden das zentrale Konstrukt der 

Medialisierung sowie der Gegenstandsbereich der Gastronomie vorgestellt und diese 

anschließend in Beziehung zueinander gesetzt. Aus den Erkenntnissen werden die 

Untersuchungskategorien abgeleitet. Im zweiten Abschnitt folgt die Darstellung des 

Untersuchungsdesigns zur Sicherstellung der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit. Dabei 

werden zunächst die angewandten Methoden der Dokumentenanalyse sowie des 

leitfadengestützten Experteninterviews präsentiert und anschließend der Forschungsprozess 
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von der Konzeption bis zur Durchführung offengelegt. Abschließend erfolgen eine Darstellung 

des Ablaufs sowie die Auswertung der Untersuchung. m vierten Abschnitt werden die 

Ergebnisse in vier zentralen Hypothesen zusammengefasst und unter Rückbezug auf die 

Theorie interpretiert. Den Schluss bildet das Fazit mit Reflexion der Untersuchung und 

Anregungen für zukünftige Forschungsfragen. 

2. Theoretischer Hintergrund 

Auf der Mikroebene werden Strategien der Akteure im System beleuchtet. John und Rückert-

John vermuten durch den medial verstärkten Appell an kulinarischer Bildung eine 

Veränderung im Selbstverständnis des Personals (2009, S.3). Wenn Gastronomen sich 

zunehmend als Gastgeber verstehen und sich den Gästen persönlich vorstellen, deuten sie 

Bemühungen zur Personalisierung an. Dieses Vorgehen erscheint gleichzeitig als Versuch, 

identifizierbare Persönlichkeiten in Anlehnung an die mediale Konstruktion von 

Medienpersönlichkeiten zu definieren. Beide Strategien entsprechen der Medienlogik (vgl. 

Landerer, 2013; Altheide & Snow, 1979, S.240). Veränderungen im System zeigen sich im 

Einsatz neuer und der Restrukturierung alter Ressourcen auf der Mesoebene. Die Separation 

der Gästelandschaft in neue Konsumentenmuster (Wagner, 2015, S.35) führt zum Bedürfnis 

der klaren Positionierung sowie der Definition einer fokussierten Zielgruppe. Die 

Klassifizierung der Restaurantbesucher in Stereotypen und die Konzentration auf 

polarisierende Extrempositionen korrespondiert ebenso mit der medialen Handlungsstrategie 

(Altheide, 2011, S.122). Auch der zunehmende Bedeutungsgewinn der PR-Arbeit deutet auf 

eine Umschichtung der Ressourcen in Anlehnung an die Medienlogik hin (vgl. Meyen, 2014b; 

Schulz, 2011, S.35) Hierfür spricht beispielsweise die Beauftragung einer eigenen PR-Agentur 

des Restaurants Brenner sowie die Thematisierung der Relevanz der Gastro-PR in der 

Fachpresse (vgl. Giese, 2013). Auch mit der gezielten Selbstinszenierung über soziale Medien 

sowie direkte Kontaktgesuche zu vor allem Bürgerjournalisten und Gästen zeigen 

Gastronomen ihr Bewusstsein für die Einflusspotentiale der Medien. Damit reagieren sie auf 

die Nachfrage nach individueller Selbstpräsentation, die durch Social Media generiert wurde 

(Altheide, 2011, S.122). Ständiges Ziel scheint die Sicherstellung medialer Repräsentation zu 

sein – und diese Erfolgschancen steigen mit der Bereitstellung berichterstattungsfähiger 

Themen. Eine Umschichtung der Programme auf der Makroebene könnte erstens in der 

Präsentation unterhaltsamer Geschichten erkennbar sein, wie es das einleitende Beispiel des 
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Paisano exemplifizierte. Zweitens lassen darauf für die Öffentlichkeit arrangierte Ereignisse 

schließen. Als solches gilt die „Night of Spirits“ im Brenner. Nach eigenen Angaben ist der 

Show-Event in erster Linie der Selbstdarstellung für die Öffentlichkeit verschrieben (Sebastian 

Tewes). Die Taktiken stimmen mit der Medienlogik in den Elementen Narrativität und der 

Inszenierung von Pseudo-Ereignissen überein (vgl. Altheide, 2013; vgl. Landerer, 2013; vgl. 

Schulz, 2011). Die Konstruktion der Unterhaltung nach medialem Vorbild erfolgt nach Altheide 

in drei Schritten: die Wahrnehmung der Abwesenheit des Normalen, gefolgt von der 

Überwindung von Grenzen und schließlich der leicht verständlichen Auflösung (2011, S.122). 

Auf eine vergleichbare Strategie deuten aktuelle Gastronomiekonzepte hin: ein exklusives 

Ambiente, wie die Urlaubsatmosphäre in der Gärtnerplatz Alm, zeugt von einer Besonderheit. 

Seit die Erwartungen beim Restaurantbesuch sich weg von der „Bedürfnisbefriedigung“ in 

Richtung „Identitätssicherung, soziale Unterscheidung, ästhetischer und sinnlicher Genuss“ 

(Rützler & Reiter, 2011, S.83) entwickelt haben, bieten nämlich weniger die Speisen, als das 

Ambiente, das Potential, zu beeindrucken. Ein Hinweis hierfür stellt das Gästebuch des 

Arts’n’Boards dar, in dem das Restaurant vor allem anhand der Räumlichkeiten sowie der 

Stimmung bewertet wird. Auf der zweiten Stufe sorgen einerseits Zusatzangebote wie 

Kunstausstellungen im Max Pett für ein Essens-Erlebnis, das die Grenzen der gewöhnlichen 

Nahrungsaufnahme überschreitet. In diesem Beispiel wird zugleich das Element der 

Visualisierung, als weiteres Merkmal der Medienlogik, umgesetzt (vgl. Altheide & Snow, 

1979). Andererseits dient diesem Zweck auch die Mobilisierung der Gäste, die gleichzeitig auf 

deren Nachfrage nach interaktiver und konstanter Kommunikation, resultierend aus der 

Etablierung von Social Media, antwortet (Altheide, 2011, S.122). Von den Rezipienten bereits 

verinnerlicht und verstanden, intensiviert diese Strategie das Genuss-Erlebnis mit spannenden 

Elementen und folgt somit ebenso dem Vorbild der Medienlogik. Als Beispiel wird die 

Integration der Gäste in die Speisenproduktion wie im Grill & Grace sowie die Auflösung der 

Grenzen zwischen Küche und Gastraum in der Cantine Cantona angeführt. Auf letzter Ebene 

der Unterhaltungserfahrung steht die Auflösung der Spannung (ebd.). Internationalisierung 

der Lebensmittelproduktion und Anonymisierung des Nahrungsmittelangebots führen seit der 

zweiten Phase der Ernährungsrevolution beim Essen zu zunehmender Unsicherheit (Rützler & 

Reiter, 2011, S.84; Brunner, 2011, S.209). Mit der Simplifizierung des Speisenangebots und 

dessen Präsentation können Gastronomen versuchen, diesen Ängsten zu begegnen und ihr 

Interesse an einer erfolgreichen Auflösung des Abenteuers Restaurantbesuch zu zeigen. Diese 
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Strategie ist in den reduzierten Speisekarten wie zum Beispiel der Burger and Lobster Bank 

erkennbar, die zugleich mit dem medialen Präsentationsstil – kurze, leicht verständliche 

Informationen (Altheide, 2011, S.122) – korrespondiert. Auf eine Anpassung an die 

Schnelligkeit der medialen Produktion deuten häufige Aktualisierungen hin. Das Upper Eat 

Side arbeitet beispielsweise nur mit Wochenkarte. Die fortlaufende Kommunikation mit dem 

Gast (vgl. Heindl, Methfessel & Schlegel-Matthies, 2011) wäre damit erneut gesichert.  

Aus diesen Indikatoren wurde ein Kategoriensystem konzipiert (Abbildung 1). Es gliedert den 

Ablauf der Untersuchung, ohne ihn zu begrenzen, bleibt im Laufe des Forschungsprozesses 

flexibel für Anpassungen an gewonnene Kenntnisse und dient zur Festlegung der 

Themenbereiche sowie der Auswertung der Ergebnisse (Kellner-Zotz, 2015, S.4). Ziel ist die 

Dokumentation des Forschungsprozesses zur Erfüllung der intersubjektiven 

Nachvollziehbarkeit (Meyen, Löblich, Pfaff-Rüdiger & Riesmeyer, 2011, S.169) als oberstes 

Gütekriterium qualitativer Forschung (Steinke, 2010, S.324). Aufgrund begrenzter Ressourcen 

sowie des eingeschränkten Zugriffs auf Untersuchungsmaterialien werden nicht alle 

Kategorien untersucht. Auch sind manche Indikatoren von rechtlichen und 

betriebswirtschaftlichen Vorgaben bedingt und lassen nur begrenzt Rückschlüsse auf mediale 

Einflüsse zu. Die Änderung der Programme als Reaktion auf die Neudefinition des 

Restaurantbesuchs als unterhaltsames Genuss-Erlebnis scheint eine zentrale Entwicklung in 

der Gastronomie darzustellen. Daher stehen die Entwicklungen auf der Makroebene im Fokus. 

Da sich ein Wandel des Einsatzes der Ressourcen im Hinblick auf mediale Aktivitäten andeutet, 

wird dieser Faktor aus dem Bereich der Mesoebene ergänzend hinzugezogen. 
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Haupt-Kategorie Kategorie Indikatoren 

Programme 

(Makroebene) 

Atmosphäre Location 

 Konstruktion eines Erlebnisraums 

 Mittel der Identifikation 

 Stimulation wiedererkennbarer Emotionen  
Animation 

 Interaktivität beim Restaurantbesuch 

 Kulturelle Unterhaltungselemente 

 Zusatzangebote und Events 
Nähe 

 Personalisierung von Koch und Restaurant 

 Gezielte Selbstdarstellung als Gastgeber 

 Demonstration der Vertrauenswürdigkeit 

Menü Angebot 

 Großer versus kleiner Umfang 

 Häufige versus seltene Aktualisierung 
Präsentation 

 Art und Weise der Deklaration 

 Bedeutung der Visualisierung 

Ressourcen 

(Mesoebene) 

Positionierung Zielgruppe 

 Differenzierung vs. Generalisierung 

 Öffnungszeiten 

 Lage 
Speisen 

 Auswahl der Zutaten nach Ästhetik 

 Korrespondenz mit Ernährungstrends 

 Zugehörigkeit zu Ernährungsgemeinschaften 

Mediale 

Aktivitäten  

Kommunikatoren 

 Direkte Kontaktgesuche 

 Beziehungspflege zu Meinungsmachern 

 Gezielte Inszenierung mithilfe von PR-Beratern 
Social Media 

 Eigene Aktivitäten 

 Vorarbeit zur Motivation der Gäste 

 Gezielte Arbeit mit Bewertungen 

Strategien 

(Mikroebene) 

Personal Einstellungskriterien 

 Relevanz visueller Elemente 

 Mediale Fähigkeiten 

 Repräsentativer Charakter 
Selbstverständnis 

 Kulinarische Erziehung 

 Persönlicher Gastgeber 

Gäste Erwartungen 

 Qualität vs. Erlebnis 

 Ansprüche 
Selbstverständnis 

 Prosumer vs. Konsumer 

 Interesse an Hintergrundinformationen 

 Pflicht zur Evaluation 
Abbildung 1: Kategoriensystem „Gastronomie“ mit Hervorhebung der untersuchten Kategorien (eigene Darstellung)  
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3. Methode 

Die Kategorien werden anhand einer empirischen Studie untersucht, deren Design im 

Folgenden vorgestellt wird. Damit wird der gesamte Forschungsprozess offengelegt. 

3.1 Methode 

Zur Analyse von Medialisierungstendenzen in der Gastronomie wird ein qualitatives 

Untersuchungsdesign angewendet. Dieses beschreibt einen Komplex in seiner Tiefe und 

identifiziert Zusammenhänge und Erklärungen anhand detaillierter Aussagen über kleine 

Stichproben (Brosius, Hass & Koschel, 2012, S.4). Somit eignen sich qualitative Designs vor 

allem für wenig erforschte Gegenstandsbereiche (ebd.) – was sowohl auf die 

Medialisierungsforschung als Ganzes und insbesondere den Gegenstandsbereich der 

Gastronomie zutrifft. Qualitative Methoden operieren nahe am zu untersuchenden 

Phänomen und ermöglichen damit einen direkten Zugang (Flick, von Kardorff & Steinke, 2010, 

S.17). Sie zielen nicht auf allgemeine Aussagen über eine Grundgesamtheit, sondern suchen 

nach dem Besonderen im Allgemeinen. Deshalb kennzeichnen sie sich vor allem durch die 

Offenheit zum Gegenstandsbereich, die Raum für Interpretation und Kontextualisierung lässt. 

Bianca Kellner-Zotz sieht in ihnen die Möglichkeit, „Begriffe und Indikatoren zu identifizieren 

[und] […]  Ergebnisse zu liefern, die gesellschaftliche Veränderungen im Zeitverlauf 

beschreiben“ (2015, S.3).  

Diesen Ertrag liefern vor allem Längsschnittstudien, nach welchen laut Meyen die Analyse von 

Medialisierungsprozessen verlangt (vgl. 2009). Mithilfe der Messung an zwei 

Untersuchungszeitpunkten kann diese Art des Designs „Veränderungen in Sicht- und 

Handlungsweisen durch wiederholte Erhebung dokumentieren […], wobei der 

Ausgangszustand eines Veränderungsprozesses unbeeinflusst von seinem Endzustand erfasst 

werden kann“ (Flick, 2010, S.256) und einen prozessualen Wandel aufzeigen. Deshalb werden 

die Kategorien an zwei Zeitpunkten verglichen: am Beginn der 1980er Jahre als erste Welle 

der Medialisierung und am aktuellen Stand. 

In der Praxis der qualitativen Forschung wird die Idee der einen richtigen Methode abgelehnt. 

Vielmehr profitieren die Ergebnisse von der Kombination verschiedener Verfahren, die die 

Sichtweise auf ein Phänomen erweitern und die Grenzen einzelner Methoden reduzieren (vgl. 

Meyen et al., 2011). Eine solche Triangulation ist eine „Strategie, Erkenntnisse durch die 
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Gewinnung weiterer Erkenntnisse zu begründen und abzusichern“ (Flick, 2010, S.309). Die 

Triangulation von Methoden oder Daten ermöglicht die Generalisierung gefundener sowie die 

Gewinnung neuer Erkenntnisse und die Validierung der einzelnen Methoden (ebd., S.318). In 

der Bachelorarbeit wird die Form der „Between-Method-Triangulation“ (ebd., S.313) 

angewendet und der Gegenstandsbereich mit einer Kombination aus Dokumentenanalyse 

und Leitfadeninterview untersucht. Der parallele Einsatz eines reaktiven sowie eines nicht-

reaktiven Verfahrens reduziert die negativen Auswirkungen einer isolierten Anwendung auf 

die Güte der Studie (vgl. Brosius et al., 2012; vgl. Meyen et al., 2011).  

3.2 Sampling 

Zur Generierung detaillierter Kenntnisse über einen neuen Gegenstandsbereich, arbeiten 

qualitative Studien mit kleinen Stichproben, die bewusst anhand der Eignung für die 

Forschungsfrage und des Informationsgehalts selektiert werden (vgl. Meyen et al., 2011; vgl. 

Flick, 2010) Die Auswahl der Restaurants resultiert aus einem zweckgerichteten Sampling mit 

dem Fokus auf Erreichbarkeit und informationsreiche Fälle (vgl. Steinke, 2010).  

3.2.1 Gastronomische Betriebe 

Das deutsche Gewerberecht fasst unter dem Begriff der Gastronomie alle für jedermann 

zugängliche Betriebe des Gaststättengewerbes zusammen: Alle Wirtschaften, die Speisen 

oder Getränke zum Verzehr an Ort und Stelle verabreichen (§1 Abs.1, GastG). Unter den 

verschiedenen Speise- und Getränkewirtschaften (Dettmer, 2000, S.29) nimmt die Gruppe der 

Restaurants in München sowohl 19841 mit 57 % als auch 2013 mit 63% den größten Anteil ein 

(Stadt München, 1984; 2015)2. Daher steht diese in der Forschungsarbeit im Fokus. Die 

Restaurants kennzeichnen sich durch eine reichhaltige Auswahl an Speisen, einen höheren 

Qualitätsstandard sowie eine exquisite Atmosphäre (Statistisches Bundesamt, 2015). Die 

„Bewirtungsstätten mit Verkauf von Speisen im Allgemeinen zum Verzehr an Ort und Stelle, 

sowie Verkauf von Getränken, unter Umständen auch mit begleitendem 

Unterhaltungsprogramm“ (ebd.) unterscheiden sich zwar nicht in der eigentlichen Leistung, 

„aber sie sind dort höchst unterschiedlich in ihren Preisen und den Gegenwerten, die sie für 

                                                      
1 Das statistische Bundesamt differenzierte zu dieser Zeit nicht zwischen Speisewirtschaften und Imbissbuden. 
Da diese sich jedoch erst gegen Ende der 1980er Jahre etablierten (vgl. Hamer & Riedel, 1990) wird keine 
Verzerrung der Daten durch den Anteil vermutet. 
2 Die Daten zeigen die Anzahl Steuerpflichtigen Betriebe der Stadt München. 
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diese Preise bieten. Diese Gegenwerte bestehen nicht nur in der Quantität und Qualität des 

Essens, sondern auch in dem Erlebnis, das sie dem Besucher versprechen“ (Karmasin, 1999, 

S.181). Als Gesamtkunstwerk einer Inszenierung ordnet Karmasin Restaurants anhand ihrer 

Preisklasse den Kategorien Luxus, bürgerliche Mitte oder Notwendigkeit zu (1999, S.183). 

Erstere versuchen durch kleine, aber exquisite und perfekt präsentierte Speisen, serviert von 

einem inszenierten Starkoch zu überzeugen. Die zwischen Luxus und Notwendigkeit 

angesiedelten Speisebetriebe hingegen setzen auf ein sättigendes Angebot traditioneller und 

auch kreativer Speisen, serviert in einer ansprechenden Atmosphäre mit einem persönlichen 

Bemühen um den Gast (1999, S.186ff). Mittelklassebetriebe sind stärker von Kapitalmängeln 

ihrer Besucher betroffen als Luxusrestaurants, die auf eine beständige Gästelandschaft mit 

einem hohen finanziellen, sozialen und kulturellem Vermögen vertrauen können (ebd.). Damit 

sind diese viel mehr gezwungen, auf die fluktuierenden Bedürfnisse der Gesellschaft sowie 

Entwicklungen der Erfolgsfaktoren zu reagieren und ihre Konzepte dementsprechend 

anzupassen. Auch von den Prognosen des Wegfalls des mittleren Sektors in der Gastronomie 

(Rückert-John et al, 2011, S.45) wird abgeleitet, dass das Bedürfnis nach Aufmerksamkeit im 

Bereich der bürgerlichen Mitte am höchsten ist. Die Stichprobe beschränkt sich daher auf 

Restaurants im mittleren Preissegment3, die auffällige Ausprägungen der diskutierten 

Kategorien vorweisen.  

Die Auswahl erfolgreicher Gastronomiebetriebe zu Beginn der 1980er Jahre erfolgte auf der 

Grundlage der Stadtführer München Exklusiv (Riekel, 1980) sowie des Michelin-Führers aus 

dem Jahre 1983. Die Kombination der Empfehlungen einer Kommunikatorin mit den 

Bewertungen des Michelin-Führers zeigt die Reputation des Restaurants aus Sicht von 

Bevölkerung sowie von Experten. Resultierend aus der Unmöglichkeit der Erreichbarkeit 

konzentriert sich die Stichprobe auf heute noch existierende und vom selben Inhaber – oder 

von dessen Nachfolger – geführte Betriebe. Hierzu zählen die Restaurants Alter Ratskeller, 

Boettners, Café Luitpold, Grüne Gans, Käfer Schänke sowie Zum Spöckmeier. 

Für die Analyse aktueller Erfolgsfaktoren für Restaurants der Mittelklasse wurde eine 

bewusste Auswahl aus der Münchner Gastronomielandschaft gezogen. Die Basis bildete ein 

Querschnitt aus den Restaurant-Empfehlungen der bekannten Stadtmagazine Exklusiv-

München und Prinz München, des einflussreichen Blogs Essen-gehen-ist-auch-ein-Hobby, 

                                                      
3 Aus praktischen Gründen der Erreichbarkeit beschränkt sich die Stichprobe auf die Stadt München. 
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dem Restaurantverzeichnis der Süddeutschen Zeitung sowie der Auflistung des Michelin-

Guides von Speisewirtschaften im unteren Preissegment. Die Betriebe heben sich mit einem 

auf den Erlebnischarakter ausgerichteten Konzept von der Konkurrenz ab und exemplifizieren 

ausgehend von der öffentlichen Aufmerksamkeit ein erfolgreiches Geschäftsmodell. 

Exemplarisch hierfür stehen Max Pett, Arts’n’Boards, Attentat griechischer Salat, Brenner, 

Burger and Lobster Bank, Cantine Cantona, Inszenario, Gärtnerplatz Alm, Gesellschaftsraum, 

Grill & Grace, Gutshof Menterschwaige, Hacker Pschorr Bräuhaus, Kapitales vom Rind, Last 

Supper, Marais Soir, Upper Eat Side sowie Zur Schwalbe. 

Die Betriebe weisen häufig nur einzelne Indikatoren auf – doch diese dafür besonders auffällig. 

3.2.2 Experten 

Vor der Auswahl der Interviewpartner steht die Frage der Definition eines Experten. Liebold 

und Trinczek schlagen hierfür die Charakterisierung hinsichtlich der Forschungsfrage vor. 

Demnach richtet sich das „Experteninterview auf einen Personenkreis [...], der hinsichtlich der 

jeweiligen Forschungsfragen einen deutlichen Wissensvorsprung aufweist“ (2009, S.34, mit 

Verweis auf Walter, 1994, S.271). Experten sind also Akteure eines Systems mit privilegiertem 

Zugang zu Informationen aus dem Gegenstandsbereich, die in Organisations- und 

Lösungsprozesse involviert sind. Sie repräsentieren die Strukturen des Systems durch ihre 

exklusiven Wissensbestände aus persönlichen Erfahrungen (ebd.). Aufgrund dieses 

Statusunterschieds zwischen Forscher und Interviewpartner profitieren die Ergebnisse von 

einer geringeren Reaktivität (Meyen et al, 2011, S.62). Im Forschungsprozess interessiert also 

nicht der Experte als Person, sondern seine Eigenschaft als Träger von spezifischem Wissen 

(ebd., S.35). 

Über dieses verfügen in der Gastronomie in erster Linie Restaurantbetreiber. Sie sind 

gezwungen, Veränderungen im System wahrzunehmen und Konsequenzen für das eigene 

Handeln abzuleiten. Um sowohl Kenntnisse aus langjähriger Tätigkeit als auch 

neuerarbeitetem Wissen zu gewinnen, wurden erfahrene Gastronomen sowie Neueinsteiger 

befragt: Karl Ederer, Peter Ludik, Otto Koch, Sebastian Tewes, Jens Hallbauer mit Oliver 

Merches4, Michael Albrecht und Michael Engwicht. 

                                                      
4 Die Geschäftsführer der Hans im Glück Holding nahmen das Interview gemeinsam wahr. 
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Zur Ergänzung der Perspektive um die Expertensicht auf die Branche, wurden daneben Gastro-

Journalisten sowie Gastronomieberater herangezogen. Beide Akteursgruppen verfolgen 

Veränderungen aus der Sicht objektiver Dritter und beeinflussen die organisationalen 

Strukturen im System Gastronomie mit ihren Bewertungen und Prognosen. Für die 

Bachelorarbeit wurde je ein Redakteur der Tages- und Fachpresse befragt (Christoph Aichele 

der AHGZ und Alexander Schubert der SZ) sowie die Gastronomieberater Gustav Burckschat, 

Lea Poen, Thomas Pyringer und Gregor Raimann5. 

3.3 Ablauf und Auswertung der Untersuchung 

Zunächst wurden die in den Gastronomieführern aus den 1980er Jahren empfohlenen und 

heute noch existierenden Restaurants mit der Anfrage nach alten Dokumenten wie 

Speisekarten oder Fotos kontaktiert6. Diese Anfragen blieben erfolglos. Erstens war die 

Fotografie laut den Wirten zu dieser Zeit keine gängige Praxis und zweitens befänden sich die 

wenigen aus dieser Zeit erfassten Dokumente in schwer zugänglichen und unsortierten 

Archiven (vgl. Peter Wiese; vgl. Inge Stollberg). Mit der Berufung auf lange Arbeitszeiten 

nahmen nur die Wirte des Zum Spöckmeier die Suche auf sich, jedoch konnten auch diese 

keine Fotos ausfindig machen. Speisekarten aus den 1980 Jahren standen schließlich im 

Münchner Stadtarchiv sowie im Pasinger Archiv zur Sichtung zur Verfügung. Die Suche nach 

Fotos war jedoch auch in diesen Sammlungen vergeblich. Räumlichkeiten, Speisekarten und 

Zusatzangebote aktueller Restaurants wurden, wenn möglich, direkt vor Ort mit Fotos oder 

anhand der auf der Homepage zur Verfügung gestellten Materialien dokumentiert. Zahlreiche 

Restaurants gestatteten die Anfertigung von Fotos nicht.  

Für die Leitfadeninterviews wurden Gastronomen, Gastro-Journalisten und 

Gastronomieberater rekrutiert. Die Kontaktaufnahme zu den Gastronomen stellte die größte 

Herausforderung dar. Mit Verweis auf die Arbeitszeiten, den Personalmangel und die Pflicht 

zur ständigen Erreichbarkeit, lehnten beispielsweise Sandra Forster, Michael Baudrexel, Peter 

Wieser, Robert Hartung und Inge Stollberg die Interviewanfrage von vorne herein ab. 

Spitzengastronomen wie Otto Koch, Andreas Schweiger und Thomas Hirschberger konnten 

nur über PR-Berater kontaktiert werden. Nach hartnäckigem E-Mail-Verkehr und der 

                                                      
5 Da der Einfluss der Medien regional unabhängig steigt, werden auch ortsunabhängige Einflüsse auf die 
Gastronomie vermutet. Daher wurden diese Experten aus ganz Deutschland rekrutiert. 
6 Der Franziskaner steht kurz vor der Betriebsaufgabe, sodass von einer Kontaktaufnahme abgesehen wurde. 
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Betonung der Relevanz eines persönlichen Interviews für die Anwendung der Methode der 

Forschungsarbeit erklärten sich Otto Koch und Thomas Hirschberger für einen Termin bereit 

– der schlussendlich von den beiden anderen Geschäftsführern der Hans im Glück Holding 

wahrgenommen wurde. Insgesamt kamen alle Treffen erst nach ausgiebiger 

Überzeugungsarbeit sowie mehrmaligen vergeblichen Versuchen zu Stande. Die Interviews 

starteten durchschnittlich 30 Minuten verspätet und wurden mit der Ausnahme Otto Kochs 

persönlich im Restaurant durchgeführt. Diese Umgebung erwies sich als sehr 

ablenkungsempfindlich, da nebenbei oft parallele Aufgaben wahrgenommen wurden. Anders 

im Falle der Gastro-Journalisten und Gastronomieberater. Die Journalisten boten sich im 

Rahmen der Recherche ihrerseits für die Interviews an. Von den zehn kontaktierten Beratern 

zeigten sieben eine positive Reaktion und waren sofort für ein Interview bereit. Die 

letztendliche Auswahl resultiert aus der Selektion anhand der zeitlichen Verfügbarkeit. Die 

Befragungen wurden telefonisch durchgeführt. Während des Gesprächs zeigte diese Gruppe 

der Experten großes Interesse an der Forschungsarbeit und nahm sich viel Zeit zur 

Beantwortung der Fragen. Viele Gastronomieberater baten um die Bekanntgabe der 

Ergebnisse und betonten die Relevanz der Forschungsfrage. Auffallend in den Gesprächen war 

die Hervorhebung der Herausforderungen in der Branche: Mangelnde Rentabilität, 

Personalmangel und Konkurrenz lassen die Wahrscheinlichkeit für gastronomischen Erfolg 

schwinden. Alle Berater würden von einer Neugründung abraten. 

Nach der Präsentation des Kontextes der Bachelorarbeit zur Einführung wurden die aus der 

Theorie abgeleiteten Kategorien anhand eines Leitfadens abgefragt. Dieser enthält nach 

Empfehlung von Meyen et al. sowohl offene als auch geschlossene Fragen, sowie Einstellungs- 

und Sachfragen (2011, S.97). Neben einem lockeren Rahmen, umfasste der Leitfaden sieben 

Hauptfragen mit je zwei bis vier Unterfragen. Der Einstieg mit der Frage nach dem eigenen 

Weg in die Gastronomie oder dem persönlichen Reiz an der Branche und die abschließende 

Frage nach einem Rat für einen Neueinsteiger erwiesen sich für den Gesprächsfluss als 

vorteilhaft und generierten häufig Zusatzinformationen.  

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 30.10.2015 bis 13.11.2015 durchgeführt und beliefen 

sich durchschnittlich auf eine Dauer von 30 Minuten. Die Gespräche wurden mit einem von 

der Universität zur Verfügung gestellten Diktiergerät aufgenommen. Da dieses aufgrund eines 

technischen Defekts eine automatische Transkription verhinderte, erfolgte die Transkription 
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manuell im Anschluss an das Gespräch. Hierbei wurden die Aussagen bereits paraphrasiert 

und in verständlichem Hochdeutsch wiedergegeben. Unerhebliche Textpassagen wurden 

nicht ausformuliert, sondern der Vollständigkeit halber thematisch in Klammern 

zusammengefasst. Zur Auswertung wurde MAXQDA verwendet. Die tabellarische 

Zusammenfassung der Aussagen des Programms lieferte eine übersichtliche Basis zur 

Interpretation der Leitfadeninterviews. 

4 Ergebnisse 

Die Untersuchung deutet auf klare Veränderungen in der Gastronomie seit Beginn der 1980er 

Jahre hin. Diese können in vier zentralen Thesen zusammengefasst werden. 

4.1 Vom Essens- zum Unterhaltungsgenuss: Das Erlebnis Restaurantbesuch 

Das aktuell erfolgsversprechende Merkmal eines Restaurants ist nicht die Qualität des Essens, 

denn diese wird als Standard vorausgesetzt und hat nur geringen Einfluss auf das Erlebnis. Im 

Fokus stehen die unterhaltsamen Rahmenbedingungen. 

These 1: Der Erfolg eines Restaurants entscheidet sich immer weniger anhand der Qualität 

des Essens, sondern dem Unterhaltungsfaktor beim Essen-Gehen. Zusatzangebote, Events, 

einzigartige Raumkonzepte: Durch die Stimulation verschiedenster Emotionen wird der 

Restaurantbesuch heute zum intensiven Genuss-Erlebnis und erfreut sich der 

Aufmerksamkeit aus vielen Perspektiven. 

Zu Beginn der 1980er Jahre diente der Restaurantbesuch zum überwiegenden Anteil der 

Nahrungsaufnahme. Im Fokus stand die Sättigung, sodass laut Otto Koch die Aussage galt: „Die 

große Portion zählt“. Auch gegenwärtig stellen das Angebot und die Qualität des Essens noch 

zwei zentrale Entscheidungskriterien bei der Restaurantwahl dar: Jedoch mit schwindender 

Relevanz. „Heute geht es mehr um das Erlebnis des Essen-Gehens“, betont Sebastian Tewes, 

Restaurantleiter des Brenner- Auch die anderen Experten sehen einstimmig im Erlebnisfaktor 

den entscheidenden Erfolgsmaßstab. Den Bedeutungsverlust der Qualität als 

Bewertungskriterium leiten sie erstens von der uneingeschränkten Verfügbarkeit selbst 

hochwertigster Lebensmittel in unserer Konsumgesellschaft und zweitens vom gesteigerten 

Qualitätsbewusstsein ab. Dieses resultiert den Experten zur Folge unter anderem aus der 

breiten Thematisierung der Gastronomie in den Medien (vgl. Punkt 4.4). Dank der medialen 
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Aufmerksamkeit für die Gastronomie ist der Gast laut Oliver Merches „viel besser informiert 

über Produktionsprozesse“ und nach Gustav Burckschat ist „der Beruf des Kochs höher 

angesehen“. Auch wenn viele Experten im Unterhaltungscharakter zahlreicher Formate die 

Gefahren von irreführendem Halbwissen und der Konstruktion eines verzerrten Bildes der 

Realität sehen, sind sie sich mehrheitlich über das gesteigerte Bewusstsein für Koch, Kochen 

und Gekochtes einig. Gäste denken „durch vor allem Koch-Shows und ähnliches, dass sie viel 

mehr Ahnung haben und plötzlich wissen, was gutes Essen darstellt“, so Gregor Raimann. 

Damit wird eine gute Qualität als Standard-Basis vorausgesetzt.  

Erst „indem man einen Mehrwert über das Essen hinaus bietet, versucht man sich zu 

differenzieren“, erklärt Jens Hallbauer. Eine Strategie hierfür ist die Animation der Gäste vor 

und während der Nahrungsaufnahme. Zahlreiche gastronomische Betriebe – vor allem auch 

traditionelle Speisewirtschaften wie der Alte Ratskeller oder der Gutshof Menterschwaige – 

setzen heute auf die Ergänzung des Restaurantangebots durch Zusatzangebote, allen voran 

aus den Bereichen Kunst und Musik. Auch zu Beginn der 1980er Jahre wurde der 

Restaurantbesuch mit musikalischer Umrahmung begleitet – doch diese war mehr als nette 

Begleitmusik anzusehen (vgl. Inge Stollberg). Spätestens seit wissenschaftliche Studien jedoch 

das geschmacksstiftende Potential der Musik nachwiesen (vgl. Pinger, 2013), ist sie ein fester 

Bestandteil im Restaurant und die Minimal-Anforderung an ein Genuss-Erlebnis. So 

selbstverständlich, dass die musikalische Umrahmung gar nicht mehr als Zusatzangebot 

wahrgenommen, sondern vom Geschäftsführer der Hans im Glück Holding, Oliver Merches, 

auf gleiche Stufe mit dem Ambiente gestellt wird: „Der Raum wird geschmückt von der 

Inneneinrichtung und der Beleuchtung, die Zeit wird geschmückt von der Musik“. Weniger 

häufig, aber doch auffallend oft, ist die Inklusion der Kunst in Gastronomiekonzepte zu 

beobachten. Karl Ederer realisierte diese Strategie bereits 2001 in seinem dritten Restaurant 

Ederers. Die Käfer Schänke gibt seit der Renovierung 2013 der „modernen Kunst in einem 

Restaurant dauerhaft Raum“, indem „das neue Kunstkonzept […] sorgfältig ausgewählte 

Werke zeitgenössischer Künstler in den Kontext des Restaurants“ (Ganz München, 

12.09.2013) setzt. 
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Abbildung 2: Im Arts'n'Boards und Max Pett werden die Gäste mit kleinen Galerien optisch unterhalten. Laut den Inhabern 
werden diese Angebote auch bewusst wahrgenommen. (Eigene Aufnahmen) 

Im Wirtshaus im Isartal wird die emotionale Aktivierung durch die gezielte Stimulation 

einzelner Sinne beim „stummen“ und „blinden“ Dinner intensiviert. Solche Zusatzangebote 

sind laut Sternekoch Otto Koch erfolgreich, „weil die Gäste im Grunde satt sind und deshalb 

mehr brauchen als Essen“. Um das Aufkommen von Langweile auf jeden Fall zu verhindern, 

werden diese dauerhaften Angebote durch Eventhighlights ergänzt. Tanz- und Musikabende, 

wie im Boettners, ein Bayerischer Abend im Hacker Pschorr Bräuhaus, der Besuch eines 

Magiers im Inszenario oder das Krimi Dinner im Gutshof Menterschwaige sollen den wichtigen 

unterscheidbaren Mehrwert generieren. 

 

Abbildung 3: Musik in der Burger and Lobster Bank, Drama im Wirtshaus Aumeister: In Sachen Begleitung beim Essens werden 
Gastronomen immer kreativer. (Quelle: https://www.facebook.com/BurgerLobster-Bank-BLB-149542295208108/, 
http://www.aumeister.net/index.php?id=47) 

Derartige Angebote sind jedoch nichts für jedermann und bergen die Gefahr, Gäste 

abzuschrecken. Gleichzeitig könnten die Bemühungen, vom eigentlichen Essen abzulenken, 

auch als Versuch interpretiert werden, Mängel in der gastronomischen Leistung durch 

sekundäre Attraktivitätsmerkmale verdecken zu wollen. Deshalb raten Gastronomieberater 

eher zum sparsamen Einsatz oder sogar zum Verzicht. Auch die Gastronomen geraten bei der 

Frage nach den Hintergründen dieser Konzepte allesamt in Erklärungsnot. Keine inhaltlichen 

Argumente, die Gefahr des Gästeverlusts, zusätzlicher Aufwand – die Kontra-Liste der 
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Zusatzangebote ist lang. Doch in der Abwägung steht ihr ein starker Pro-Faktor gegenüber: 

das Potential für Extra-Aufmerksamkeit. Und diese Leistung scheint die Gegenargumente zu 

entkräften. Wenn auch nicht vom Gast, dann werden Zusatzangebote zumindest von den 

Medien wahrgenommen. Nämlich in Form von Aufhängern für derzeit stark nachgefragte 

Informationen aus dem Bereich der Gastronomie – gerne auch ohne Bezug zum Essen (vgl. TZ, 

18.07.2015). Trotz aller Skepsis betont Oliver Merches – und auch die Experten insgesamt mit 

großer Mehrheit – die zunehmende Relevanz des Unterhaltungsfaktors beim 

Restaurantbesuch: „Es ist definitiv so, dass Unterhaltung – das Ablenken von der 

Grundtätigkeit, in diesem Fall essen und satt werden – ein extrem wichtiger Teil vom 

Restaurantbesuch ist“. 

Neben Zusatzangeboten hat auch das Ambiente Potential, den Gast zu unterhalten – vor 

allem, wenn es sich vom Gewohnten differenziert, am besten polarisiert und Identität stiftet.  

 

Abbildung 4: Wer Urlaub sucht, ist hier richtig: Die Räume des Marais Soir sollen an die Metropolen Nizza, New York und 
München erinnern. (Eigene Aufnahmen) 

Mittels der Konstruktion einer Urlaubsatmosphäre in der Gärtnerplatz Alm sowie dem 

Arts’n’Boards oder der Positionierung eines lebensgroßen Zebras direkt im Eingangsbereich 

des Attentat Griechischer Salat wird Einzigartigkeit deklariert und schon vor dem Kontakt mit 

Koch oder Gekochtem gezeigt, wohin der Restaurantbesuch gehen wird – nämlich in eine 

Erlebnis-Reise der besonderen Art. Auch laut den Experten hat das Ambiente einen 

entscheidenden Einfluss auf den Erlebnischarakter des Restaurants. Der ehemalige Koch des 

Restaurants 181 im Münchner Olympiaturm, Otto Koch, findet diesen Faktor „heute mehr 

entscheidend als die Qualität, weil die ist Standard geworden“. Der Betriebsleiter des Brenner, 

Sebastian Tewes, begründet die hohe Relevanz vor allem mit dem identitätsstiftenden 

Potential des Ambientes: „Ein gewisser Gästekreis [identifiziert sich] damit […] und manche 

suchen explizit danach. Sie gehen ins Brenner, weil sie das große, lange wollen. Es ist immer 

was los. Den langen Gang beschreiben wir als Catwalk. Es gibt Gäste, die gehen abends 5-6 
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mal auf die Toilette, um gesehen zu werden. Das zählt auch zum Erlebnis“. Das Ambiente wird 

heute zum Erlebnis-Raum und ist damit ein weiteres Element zur Unterhaltung der Gäste. 

Während aktuelle Gasträume zu Genüge dokumentiert sind7, blieb die Suche nach Aufnahmen 

aus den 1980er Jahren wie bereits angesprochen erfolglos. Inge Stollberg (Grüne Gans) und 

Robert Hartung (Boettners) leiten die mangelnde Dokumentation der Gasträume aus dieser 

Zeit von einer nahezu einheitlichen Gestaltung ab. Die wenigen Aufnahmen im Reiseführer 

München Exklusiv zeigen vor allem Köche, Gäste oder die Außenansicht. Auch dies lässt auf 

eine geringe Relevanz des Ambientes in den 1980er Jahren schließen. Laut Inge Stollberg und 

Roland Hartung folgten die Gasträume überwiegend einem allgemein anerkannten Muster: 

dunkles Holz, hochwertige Stoffe und festliches Gedeck. Am Erscheinungsbild der Grünen 

Gans, sowie des Bratwurst Glöckls wurde seit den 1980er Jahren nichts verändert. Im 

Boettners wurde bei der Renovierung nur ein Gastraum modernisiert. Zumindest anhand 

dieser drei Restaurants ist die Übereinstimmung des Ambientes zu Beginn der 1980er Jahre 

erkennbar. 

 

Abbildung 5: Die aktuellen Gasträume des Boettners: links dem Zeitgeist angepasst, rechts im Stil der 1980er Jahre. (Eigene 
Aufnahmen) 

                                                      
7 Diese Entwicklung resultiert unter anderem von der alltäglichen Praxis der stetigen Fotografie. 
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Auch die Restaurant-Beschreibungen aus den 1980er Jahren stützen die These einer geringen 

Relevanz des Ambientes, denn darauf wird in den Texten kaum eingegangen. Sie 

konzentrieren sich auf das zu erwartende Publikum sowie Verweisen auf einen berühmten 

Koch oder Inhaber. Auch den Speisen werden lediglich vereinzelte Worte gewidmet, wie die 

Beschreibung des Nürnberger Bratwurst Glöckls zeigt (Riekel, 1980, S.144): 

„Das Nürnberger Bratwurstglöckl ist fest in den Händen prominenter Stammtischgäste wie 

Franz Josef Strauß und Polizeipräsident Manfred Schreiber oder ‚Blasius‘ dem Spaziergänger. 

Manchmal kommt auch Inge Bergmann vorbei.“ 

Anders als vor der ersten Welle der Medialisierung bildet das Ambiente heute eine feste Säule 

von Restaurantkonzepten. Gasträume müssen eine klare Sprache sprechen und das 

Empfinden von Emotionen stimulieren, denn „Gastronomie funktioniert eigentlich nur noch 

über Emotionen“, weiß Gastroberater Gregor Raimann. Emotionen sorgen für Spannung – und 

Spannung unterhält. Damit wäre der Weg zum Erlebnis geebnet. 

Wenn Gäste nicht nach Essens-Genuss, sondern nach Genuss-Erlebnis fragen, müssen 

Gastronomen somit schon vor dem ersten Biss für Spannung sorgen. Dieses Potential liefern 

Zusatzangebote und einzigartige Gasträume. Je mehr stimulierende Momente im Voraus, 

desto höher die Wahrscheinlichkeit auf einen dramatischen Höhepunkt. Mit ausreichend 

Vorarbeit wird der Eindruck einer außergewöhnlichen Auflösung bei der Nahrungsaufnahme 

erweckt. Das Genuss-Erlebnis wird zur perfekten Realisierung eines Spannungsbogens: 

jederzeit unterhaltsam, im Ansatz dramatisch und bloß nie langweilig. Unbedingt aufmerksam 

bleiben, eine Fortsetzung folgt – spätestens beim nächsten Event.  

4.2 Die außerhäusliche Heimat beim Genuss-Erlebnis 

In der Medien- und Konsumgesellschaft fehlt es durch Informationsflut und permanentem 

Wandel an Orientierungsankern. Zwischen Verunsicherung, mangelndem Verständnis und 

Überforderung gewinnt altbewährte Qualität an Attraktivität. Das private Leben verlagert sich 

in die Öffentlichkeit – das Essen-Gehen in ein „außerhäusliches Zuhause“. 

These 2: Die Nähe zum Gast wird zum entscheidenden Erfolgsfaktor. Personalisierung von 

Koch und Personal sowie Interaktivität vor und während des Restaurantbesuchs stellen 

Kontakt zwischen Gast und Restaurant her. Voraussetzung zur Inszenierung des 
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Restaurantbesuchs als „Heimatbesuch bei Bekannten“ ist die Präsentation einer 

identifizierbaren Geschichte, der bei jedem Besuch ein neues Kapitel hinzugefügt wird – 

vertraut und trotzdem neu. 

Soziales und privates Leben spielen sich heute in der Öffentlichkeit ab. Zeit im Vertrauten zu 

verbringen wird damit zu einem besonderen Erlebnis. Dass die Heimat daher wieder an 

Attraktivität gewinnt, zeigt der „Homing Trend, […] wobei sich das Essen oder der Aufenthalt 

vor allem auch abends wieder in die eigenen Räume bewegt“, erklärt AHGZ-Redakteur 

Christoph Aichele. Das Zuhause der Gäste wird damit ein harter Konkurrent für das 

Abendgeschäft – Gastronomen müssen also eine Atmosphäre schaffen, die diesem auch 

„Außer-Haus“ so nahe wie möglich kommt. Der Inhaber des Labels Heimat-Food, Karl Ederer, 

schreibt dem Ambiente einen großen Einfluss auf die Stimulation des Heimat-Gefühls zu: „Um 

dieses Heimat-Gefühl geht es heute viel mehr. Und das kann nur in einem Raum erzeugt 

werden, zu dem es auch passt“. Daher wird in zahlreichen Interieurs eine Art „Zuhause auf 

Zeit“ imitiert. 

 

Abbildung 6: Im Masters Home speist der Gast in Schlafzimmer, Bad und Wohnraum. (Eigene Aufnahmen) 
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Den größten Einfluss auf das Wohlgefühl im Restaurant schreiben die Experten einstimmig der 

Wahrnehmung eines umsorgenden Gastgebers zu, der den Besucher empfängt und seine 

individuellen Wünsche zu realisieren versucht. Personalisierung wird damit zu einer 

relevanten Handlungsmaxime in der Gastronomie. Ähnlich wie in der Gesellschaft von 

Freunden, ist der Besucher laut Oliver Merches „nicht in einem Restaurant zu Gast, sondern 

hat einen Gastgeber“, der ihn umsorgt. Die Geschäftsführer der Hans im Glück Holding sehen 

in den Gastgebern in ihren Betrieben sogar das Geheimnis ihres Erfolgs. Laut den Experten hat 

der persönliche Gastgeber in der „Rolle des Patrons – es muss nicht immer der Koch sein – 

aber eben ein Gastgeber, der da ist, der mit den Gästen kommuniziert, der mit seinem Namen 

für die Qualität vor Ort einsteht“ (Christoph Aichele), heute mehr als früher einen 

entscheidenden Einfluss auf gastronomischen Erfolg. Diese These stützen die vielseitigen 

Bemühungen der Gastronomen zur Selbstpräsentation. Im Gesellschaftsraum wird jeder 

Mitarbeiter mit kurzem Lebenslauf auf der Homepage vorgestellt. Das Restaurant Zur 

Schwalbe stellt bereits im Titel die Nähe zu Inhaber Karl Ederer vor, denn als Beinamen trägt 

es den Namen seines Label „Heimat Food“. Die Speisekarte der Weiberwirtschaft zieren die 

Gesichter der Inhaberinnen und im Max Pett werden dort Namensgeber Professor von 

Pettenkofer und die Inhaber mit Foto präsentiert. 

 

Abbildung 7: Gestatten, das sind wir! Das Team des Upper Eat Side wird auf der Homepage namentlich vorgestellt – die erste 
Stufe des Kennenlernens ist damit bereits geschafft. (Quelle: http://www.uppereatside.de/)  

Nicht nur das Personal, sondern auch der Betrieb wird den Gästen zum Beispiel in der Form 

von Imagefilmen (Kapitales vom Rind), Erzählungen (Last Supper) oder biografischen 

Romanen (Nage und Sauge) präsentiert. Die Geschichten berichten dabei emotional von der 
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Gründung, von Zeiten voller Höhen und Tiefen und enden mit der Erfolgsdemonstration des 

Restaurants als Happy End. Weitere Aufhänger zum Geschichtenerzählen sind Speisen und 

Produkte – vom Digestif (Süddeutsche Zeitung, 07.02.2015, S.31) bis zum Tagesgericht. Die 

Speisekarte im Brenner enthält zum Beispiel immer eine „Sparte mit Aktionsgerichten […] und 

auch immer dazu die Geschichte. […] Im Aktionsfeld wird der Hintergrund immer erklärt“, so 

der Betriebsleiter. Personalisierte Elemente in Form von Grußworten des Wirtes oder 

visuellen Eigenpräsentationen sind auch in den Speisekarten aus den 1980er Jahren zu finden 

(Waldgaststätte Bienenheim oder Augustinergaststätten) – jedoch nur am Rande und meist 

mit Bezug zum Speisenangebot. Im Vergleich zum großen Umfang des Speisenangebots fielen 

die kleinen Anzeigen aber kaum ins Gewicht. Aktuell nehmen Geschichten hinter und um 

Produkte und Restaurant einen deutlich größeren Anteil ein. Bemühungen zur 

Personalisierung des Restaurants können damit als gängige und laut den Experten 

unverzichtbare Praxis angesehen werden. Besonders lebhaften Schilderungen schreibt 

beispielsweise Gregor Raimann eine hohe Relevanz zu: „Man muss eine klare Geschichte 

erzählen: Ob das jetzt im Restaurant geschieht, oder schon auf der Homepage ist egal, 

Hauptsache irgendwo ist eine Geschichte zu erkennen“. Identifikation, Verständnis, Relevanz: 

Die Befragten sehen in der narrativen Selbstdarstellung viele Vorteile. Allen voran eine erste 

Kontaktaufnahme zum Gast. Aus dieser Annäherung wird anschließend versucht Nähe zu 

generieren. Ein beliebtes Mittel hierfür ist Interaktivität – angefangen mit multimedialen 

Elementen auf der Homepage  wie im Falle der Cantine Cantona bis hin zur Integration der 

Küche in den Gastraum sowie des Besuchers in die Speisenproduktion. Im Kapitalen vom Rind 

suchen sich die Gäste ihr rohes Fleisch an einer Reifetheke aus und im Grill & Grace bereiten 

sie dieses selbst am Grill zu. Im Hacker Pschorr Bräuhaus wird den Besuchern das Bierzapfen 

anvertraut und der Gutshof Menterschwaige gibt bei Küchenpartys die Aufgabe der 

Speisenüberbringung ab. 
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Abbildung 8: In der Cantine Cantona und dem Brenner verfolgen Gäste den Kochvorgang am offenen Herd. (Eigene 
Aufnahmen) 

Vor allem die Auflösung der Grenze zwischen Küche und Gastraum gilt als Reaktion auf den 

Wunsch nach Transparenz (vgl. Ludwig-Alfers, 2015). Gastronomieberater Gregor Raimann 

sieht in der Offenlegung des Kochprozesses „einen Trend, der auch aus dem Fernsehen 

kommt“. Zu Gunsten des Erlebnisses Restaurantbesuch passen Gastronomen somit die 

Ausübung ihres Kunst-Berufs an das mediale Vorbild der Speisenproduktion an, denn „aus 

Kochsicht hat das mit Sicherheit kein Mehrwert. Das ist dann wieder das Erlebnis, dass man 

ein bisschen interaktiv wird beim Essen“, so der gelernte Koch Jens Hallbauer. Vom 

ausgebildeten Küchenchef zum animierenden Showmaster – das Streben nach 

Aufmerksamkeit macht es möglich.  

Simulation eines „außerhäuslichen Zuhauses“ im Gastraum, Generierung von 

Identifikationsankern bei Personal und Restaurant, Einbindung der Gäste in ihr Genuss-

Erlebnis: Die Nähe zum Gast wird aus zahlreichen Perspektiven gesucht und mit den 

Elementen der Narrativität, Personalisierung und Interaktivität realisiert. Somit 

korrespondiert auch ein zweiter entscheidender Erfolgsfaktor mit der Medienlogik. 

4.3 Die Kunst der bodenständigen Besonderheit 

Durch Abhängigkeit von Technik, Anonymität und das Fehlen vertrauenswürdiger Gatekeeper 

geht die Suche nach Neuem mit Misstrauen gegenüber Unbekanntem einher. Zur Reduktion 

von Unsicherheit scheint das Geheimnis des Vertrauens in der Rückkehr zu Ursprünglichem zu 

liegen – und damit des Besonderen im Einfachen.  
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These 3: Orientierungslos in der komplexen Umwelt brauchen Gäste Verständnis, um sich 

den Emotionen beim Genuss öffnen zu können. Transparenz im ersten, Überraschung im 

zweiten Schritt: Mit Klarheit und Reduktion von Speisenangebot und -präsentation führen 

Gastronomen ihre Gäste über Vertrauenswürdigkeit in Richtung Genuss-Erlebnis. 

Simplifizierung wird zur ergänzenden Unterhaltungsstrategie – heimlich, still und 

unterschwellig. 

„In den 1980er Jahren hatten wir einen Aufbruch aus der Einfachheit, heute haben wir ein 

Zurück in die Einfachheit“ – die Simplifizierung der Restaurantkonzepte zählt für Koch Karl 

Ederer zu den zentralsten Veränderungen der Gastronomie. Darauf deutet die Entwicklung 

der Speisekarten hin. Zu Beginn der 1980er Jahre glichen diese kleinen Kunstwerken: In der 

Wiener Rutschn verziert mit lustigen Zeichnungen, im Grillparzer mit lyrischen Sprüchen und 

Gedichten aufgelockert. 

 

Abbildung 9: So kreativ wie im Restaurant Zum Bögner (links) und  der Waldgaststätte Bienenheim (rechts) wurden zu Beginn 
der 1980er Jahre die Speisekarten gestaltet. (Eigene Aufnahmen) 

Daneben glichen sich die Karten mehrheitlich im Format: überdimensionale, mehrseitige 

Broschüren oder Klappkarten (unter anderem in Isar Café oder Petershof). Die Gerichte 

wurden darin häufig mit allseits bekannten Namen und die Zubereitung mit der Bezeichnung 
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„nach Art“ beschrieben. Unter anderem Gregor Raimann spricht den damaligen Speisekarten 

eine höhere Bedeutung zu: „Früher wurde viel mehr Aufwand für die Speisekarten betrieben. 

Die Speisekarte ist nicht mehr so wichtig, wie sie es früher war“. Auch heute sind Speisekarten 

als Aushängeschild des Restaurants unverzichtbar (Christoph Aichele) – doch resultierend aus 

den neuen Erwartungen der Gäste mit einer anderen Bedeutung. Lust auf mehr machten zu 

Beginn der 1980er Jahre ein breites Angebot, große Portionen und die Wiedererkennung 

bekannter Gerichte. Heute führt zu diesem Ziel ein konträrer Weg. Darauf deutet die aktuelle 

Praxis der Speisendeklaration hin: „Über viele Jahre war es sehr verschnörkelt mit vielen 

Geschichten. In der heutigen Zeit heißt es: Kalb, gebraten, Gemüse, Sauce und fertig. Vielleicht 

noch, wo das Kalb herkommt“, erklärt Otto Koch. Die Deklaration auf die Zutaten reduziert 

und durch angedeutete Kochprozesse konkretisiert: Kurz, knapp und verständlich 

entsprechen die Speisenbeschreibungen den Gästewünschen – und dem Präsentationsstil der 

Medien. 

 

Abbildung 10: In der Burger and Lobster Bank (links) und der Cantine Cantona (rechts) kennen die Gäste die Zutaten – das 
Ergebnis bleibt zunächst ungewiss. (Quellen: http://blb.22y.de/Karten/blb_speisekarte.pdf, http://cantinecantona.com/)  
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Missverständlich oder ungenau beschriebene Gerichte wie im Stil der 1980er Jahre könnten 

sich heute laut Thomas Pyringer „negativ auf die Wahrnehmung auswirken, weil die Gäste sich 

dann schnell hinters Licht geführt vorkommen und denken, sie versuchen schlechte Zutaten 

oder ein schlechtes Gericht hinter einem tollen Namen zu verstecken“. Die generierte 

Erwartungshaltung sei oft zu hoch und Enttäuschungen nur schwer auszugleichen. Gefragt 

sind heute somit nicht mehr leere Versprechungen in Form von „Botschaften für den Bauch“ 

(Süddeutsche Zeitung, 31.12.2014, S.18), wie noch vor wenigen Jahren, sondern konkrete 

Inhalte, die für Klarheit und Verständnis sorgen. Zutaten und Hintergrundinformationen 

stellen zwar die wichtigsten Informationen bereit, doch, dass die Lebensmittel nicht der 

Beschreibung entsprechend serviert werden, liegt von Beginn an nahe. Das tatsächliche 

Ergebnis bleibt aber erstmal ein Rätsel, trotz voller Gewährleistung der geforderten 

Transparenz. Der Gast wird so an ein neues Erlebnis herangeführt, das erst bei der Auflösung 

seine Besonderheit zeigt: „Komplizierte Gerichte werden möglichst einfach benannt. Nur die 

Zutaten und am besten mit Schrägstrich getrennt. Du bekommst dann vielleicht etwas ganz 

Kompliziertes, aber du weißt nicht ganz genau, was dich erwartet – dazu musst du erst einmal 

nachfragen“ (Alexander Schubert). Schon steigt der bereits flüchtig bekannte Patron als 

Gastgeber zum zuverlässigen Helfer zur Reduktion von Unsicherheiten auf und ist seinen 

Gästen wieder ein Stückchen näher – der Vorarbeit der Personalisierung sei Dank. Eine 

perfekte Symbiose von gleichermaßen Vertrauen und Erlebnis – und ein Garant für 

Anschlusskommunikation und Aufmerksamkeit. 

Entsprechende Entwicklungen zeigen Design und Umfang der Speisekarten: In der Szene-

Gastronomie vorherrschend sind einseitige Blätter, ohne jegliche Verzierungen. Aktuell 

umfangreiche Speisekarten verdanken ihre hohe Seitenanzahl den Bemühungen zur 

Personalisierung des Restaurants oder der Präsentation sekundärer Informationen. 
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Abbildung 11: Im Max Pett sind vier der zehn Seiten der Speisekarte (exklusive vier Seiten Getränkekarte) 
Hintergrundinformationen vorbehalten.(Quelle: http://www.max-pett.de/blog/?page_id=14, Eigene Darstellung) 

Deren geringer Umfang resultiert vor allem aus der Reduktion des Speisenangebots. Während 

zu Beginn der 1980er Jahre das Motto „je mehr desto besser“ galt, zählt heute das Prinzip 

„weniger ist mehr“. Dies wird sowohl von Experten empfohlen, als auch von den Gästen 

gewünscht (Gastronomiereport, 10.09.2015). Die Befragten sehen darin eine Reaktion auf das 

gesteigerte Bewusstsein der Gäste gegenüber Lebensmitteln und Qualität. Oliver Merches 

sieht eine weitere Ursache im zunehmenden Vertrauen in etablierte Experten: „Wir – ich als 

Gast – haben immer mehr Glaube in Expertenwissen. Daher wollen wir in Restaurants gehen, 

die bekannt dafür sind, gut in einer Produktgruppe zu sein. Das Generalistendenken: Ich biete 

einfach aus jeder Produktgruppe etwas an, […] führt beim Gast zu einem gewissen Misstrauen. 

Wenn ich eine riesengroße Karte bekomme mit Produkten aus allen möglichen Richtungen, 

stelle ich mir die Frage: Wie wollen die denn besonders gut sein in einem Bereich?“. Anders 

als vor dem ersten Schub der Medialisierung wird Qualität heute also nicht von einem 

möglichst breiten Angebot zur Befriedigung verschiedenster Geschmäcker, sondern einer auf 

wenige Gerichte spezialisierten Karte abgeleitet. Denn diese lässt die aktuell geforderte klare 

Positionierung zu (vgl. Otto Koch) und belegt damit die Bemühungen zur Anleitung der Gäste 

als Indikator für Vertrauenswürdigkeit. Auch für den Umfang des Speisenangebots gilt daher: 

Polarisierung und Simplifizierung statt Generalisierung und Überforderung. 
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Abbildung 12: Links eine aktuelle Tageskarte des Last Supper, rechts die Tageskarte des Franziskaner aus dem Jahre 1983. 
(Eigene Aufnahmen) 

Wenn weniger Speisen angeboten werden, könnte als Konsequenz das Bedürfnis zur 

häufigeren Aktualisierung abgeleitet werden. Schließlich muss Langweile auf jeden Fall 

vermieden werden (vgl. Alexander Schubert). Die Experten betonen jedoch mehrheitlich die 

Relevanz einer beständigen Speisekarte – oder zumindest die Beibehaltung charakteristischer 

Gerichte. Denn der Wiedererkennungswert des Lieblingsgerichtes sei Voraussetzung für 

Identifikation und das so wichtige Wohlgefühl (Christoph Aichele; vgl. Gustav Burckschat). 

Gleichzeitig jedoch ist eine Anpassung an Saison sowie Nachfrage zur Generierung von 

Abwechslung laut den Befragten unverzichtbar. Insgesamt ist es somit nach Lea Poen aktuell 

„für den Gast […] das Beste, wenn die Karte ständig wechselt, aber ein paar Highlight-Produkte 

immer bestehen“. Sowohl zu Beginn der 1980er Jahre als auch heute setzen zahlreiche 

Gastronomen diese Empfehlung durch die Kombination einer beständigen Standardkarte mit 

wechselnden Tages- oder Spezialangeboten um. Es scheint jedoch ein Trend zur 

Beschleunigung erkennbar. Peter Ludik beispielsweise wird die Speisekarte im kommenden 

Jahr nicht mehr alle drei, sondern jeden Monat erneuern. Damit es jede Woche spannend 

bleibt, verzichten andere Betriebe, wie das Upper Eat Side vollständig auf eine Standardkarte 
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und garantieren Abwechslung mit einer Tages- oder Wochenkarte – zumindest dem Anschein 

nach. 

 

Abbildung 13: Zutaten in neuer Reihenfolge, Adjektive ausgetauscht: Schon erscheint die Wochenkarte des Upper Eat Side 
wie neu. Doch der Wiedererkennungswert und der Hinweis auf Ähnlichkeit lassen keine Zweifel an der beständigen Leistung 
aufkommen. (Quelle: https://www.facebook.com/UpperEatSide/, Eigene Darstellung) 

Das Erfolgsrezept zur Generierung von Aufmerksamkeit für das Speisenangebot scheint damit 

in der Kombination von Erneuerung und Beständigkeit zu liegen. Einerseits ist es laut 

Alexander Schubert „sehr wichtig, dass die Speisekarten geändert werden. Ich will ja nicht in 

ein Lokal gehen, in dem ich immer dasselbe zu essen bekomme“, weshalb auch Sternelokale 

„alle sechs bis acht Wochen ihre Menüs – wenn es lange dauert vielleicht nach maximal drei 

Monaten“ tauschen. Andererseits braucht das Konzept gemäß Christoph Aichele „eine 

Stringenz, dann kann zwar immer wieder variiert werden mit einzelnen Aktionen […] – aber 

das Grundthema muss bleiben. Sonst verliert das Restaurant an seiner Handschrift. Ich kann 

nicht jede Woche die ganze Karte austauschen“. 

Laut den Befragten geht der Trend im Hinblick auf Speisenangebot und -präsentation damit 

einstimmig in Richtung Reduktion und Simplifizierung. Die Experten sehen in dieser Taktik eine 

Möglichkeit, Vertrauen und Verständnis zu generieren und damit die geforderte Transparenz 

sicherzustellen (vgl. Thomas Pyringer; vgl.; Sebastian Tewes). Laut Oliver Merches resultiert 

dieses Bedürfnis aus medialem Einfluss: „Dadurch, dass alle Informationen schnell verfügbar 

sind […], dass durch die Medien vorgegeben wird, dass jeder heute aufzuzeigen hat, was jeder 

heute bietet im Markt […] leitet sich eine Erwartungshaltung ab, dass ein Gast von seinem 

Gastgeber nicht nur umsorgt werden möchte, sondern das Produktportfolio, das er dort 
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genießt, ganzheitlich so transparent gestaltet sein muss“. Diesem Wunsch kommen auch die 

Offenlegung der Hintergründe von Restaurant und Speisen mittels Personalisierung, 

Narrativität und Interaktivität zu Gute. 

Die Strategie der Simplifizierung von Speisenpräsentation und -angebot gewinnt in der 

Gastronomie somit zunächst zur Reduktion von Unsicherheit in der komplexen Umwelt und 

zur Befriedigung des Bedürfnisses nach Transparenz an Bedeutung, das aus dem Misstrauen 

gegenüber Neuem resultiert. Mittels der gezielten Führung beim Genuss-Erlebnis zeigen 

Gastronomen Bemühungen um das Vertrauen der Gäste und vermitteln ein Gefühl von 

Sicherheit, als Voraussetzung für die weitere Auseinandersetzung mit dem Erlebnis 

Restaurantbesuch. Aufgeklärt durch Hintergrundinformationen lässt die überspitzte 

Einfachheit einen spannenden Ausgang vermuten. Damit trägt auch die Simplifizierung zum 

Genuss-Erlebnis bei – jedoch mittelbar und unterschwellig. Denn „die Gerichte werden […] 

nicht einfacher, aber die Überraschung folgt erst im zweiten Strich“ (Gregor Raimann). Der 

Wandel von Bekanntem in Unbekanntes als Geschichte, Kontextinformationen über 

Mitarbeiter, Lebensmittel und Zubereitungsprozesse als Indizien: ein bühnenreifes Konzept. 

Oder die geschickte Realisierung der Medienlogik in der Andeutung von Spannung und 

Dramatik über den Umweg der Simplifizierung. Die Vorfreude auf die Auflösung beim ersten 

Biss steigt – wer könnte da die Aufmerksamkeit verlieren? 

4.4 (Selbstdefinierte) Meinungsbilder als attraktive Zielgruppe 

Repräsentation in der medialen Agenda ist Voraussetzung für öffentliche Wahrnehmung. 

Dafür bedarf es Aufmerksamkeit – ob von etablierten Kommunikatoren oder Social Media 

affinen Restaurantbesuchern.  

These 4: Aufgrund des Bedeutungsgewinns der Medien und der Expansion der 

gastronomiebezogenen Medienlandschaft entscheidet sich der gastronomische 

Wettbewerb auch auf der medialen Agenda. Mit direktem Kontakt zu etablierten sowie 

selbstdefinierten Meinungsbildern und gezielter Vorarbeit durch Visualisierung und 

Aktualisierung versuchen Gastronomen ihre Erfolgschancen auf mediale Repräsentation zu 

erhöhen. Hilfe suchen sie bei PR-Beratern.  

„Die überregionale Presse berichtete. Im ‚Focus‘ gab es einen ganzseitigen Artikel über unser 

Klo, MTV und andere Fernsehstationen berichteten, und ein Soziologiestudent schrieb seine 
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Magisterarbeit darüber. Es gab keinen Zweifel mehr, wir hatten den Gipfel des Ruhms 

erklommen“ (Frankl, 2005, S.155) – nicht im Gewinn oder einem vollen Lokal, sondern in 

medialer und öffentlicher Aufmerksamkeit sieht Markus Frankl den Höhepunkt des Erfolgs des 

Nage und Sauge. Die enorme Bedeutung medialer Repräsentation ist vor allem auf die 

Verlagerung des gastronomischen Wettbewerbs in die Öffentlichkeit zurückzuführen. Im 

täglichen TV-Programm wird in jedem Sendeblock eine Show mit Bezug zur Gastronomie 

gezeigt, die Titel der Fachpresse haben sich seit Beginn der 1980er Jahre verdoppelt, Themen 

rund um Essen, Trinken und Restaurants haben ihren festen Platz in der Tagespresse und 

aktuell breitet sich die Food-Bloggerszene aus8. Der Münchner Blog MUCBOOK widmete der 

Münchner Gastronomie kürzlich eine ganze Ausgabe der viermal jährlichen erscheinenden 

Printhefte. Daneben sind die zahlreichen „öffentlichkeitswirksamen Berufswettbewerbe“ 

(DEHOGA, 2015) und Branchenauszeichnungen (vgl. Gastronomie Report, 20.08.2015) zu 

erwähnen. Weder die DEHOGA, noch einer der Experten, konnte eine genaue Anzahl nennen, 

da Verbände, Fachzeitschriften, Lebensmittelfirmen sowie Messen je eigene Wettbewerbe 

ausrichten. In der unbestimmbaren Anzahl liegt für Christopher Lück, Pressesprecher des 

DEHOGA Bundesverbands, der Beweis für deren Relevanz für die Branche. Diese Indizien 

deuten auf die Verlagerung der gastronomischen Erfolgsmessung in die Öffentlichkeit hin. 

 

Abbildung 14: Von eins auf acht in 29 Jahren: Mindestens diese Branchen-Wettbewerbe sollte jeder Gastronom kennen. Doch 
die Gesamtzahl scheint unbegrenzt (Eigene Darstellung auf Basis der Informationen der DEHOGA) 

Otto Koch schätzt die öffentliche Kommunikation derzeit als entscheidendes Erfolgskriterium 

für gastronomische Betriebe ein und auch Gregor Raimann schreibt medialer Aufmerksamkeit 

hohe Relevanz zu: „Im Prinzip versuchen die Leute mit aller Gewalt auf sich aufmerksam zu 

machen, dass irgendjemand über sie schreibt und deshalb freuen sie sich auch so sehr, wenn 

                                                      
8 Allein in der Kartei der deutschen Top Blogs sind beispielsweise knapp 1000 Blogs registriert. 
(http://www.topblogs.de/category/essen-und-trinken/)   
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jeder noch so kleine Blogger sich bei ihnen für einen kleinen Eintrag kostenlos satt isst. Ich 

finde, gerade am Anfang ist das auch ein sehr wichtiges Tool“. Die Mehrzahl der befragten 

Gastronomen hingegen sieht in der Repräsentation in den Massenmedien lediglich kurzfristige 

Effekte und steht den Medien insgesamt skeptisch gegenüber. Denn, während positive 

Berichterstattungen Thomas Pyringer zur Folge lediglich einen vorübergehenden Platz auf der 

Agenda sichern, hinterlassen negative Informationen aufgrund der Fokussierung von 

Negativismus und Skandalisierung in der Presse einen langfristigen Nachhall: „Die Medien 

können Restaurants schneller kaputt machen, als dass sie gut tun. Genauso schnell, wie 

Restaurants auf der Plattform erscheinen, sind sie auch wieder weg […] und das wirft dann 

wiederrum Fragen im eigenen Restaurant oder in seiner Identität als guter Koch auf“. 

Dementsprechend kritisch steht er, wie auch viele weitere Experten der direkten 

Kontaktaufnahme zu Kommunikatoren gegenüber. Oliver Merches hingegen plädiert für die 

direkte Zusammenarbeit mit Meinungsbildern, vor allem bei Zunahme der Restaurantgröße: 

„Das ist […] absolut notwendig und gehört auch mit dazu. […] Ab einem gewissen Punkt ist es 

aber so, dass ein öffentliches Interesse an einer Kette zum Beispiel besteht und dann wird es 

wichtig, dass man zwischen Meinungsbildern – die ihre Meinung publizieren, ob gedruckt oder 

online – einen Dialog generiert und dafür sorgt, dass die Informationen, die ihnen zugänglich 

sind, auch das darstellen, wie es wirklich ist und verhindert, dass eine Berichterstattung in die 

falsche Richtung läuft, weil Informationen nicht richtig weiter gegeben wurden“. Auch die 

Gastro-Journalisten berichten von regelmäßigen, direkten Kontaktgesuchen seitens der 

Gastronomen. Der Redakteur der SZ erhält beispielsweise „wöchentlich Einladungen zu 

Restauranteröffnungen oder Anforderungen für Features“. Schließlich raten auch die 

Gastronomieberater trotz Skepsis mit überwiegender Mehrheit zur Sicherstellung guter 

Kontakte zur Presse – gerne auch unter Einsatz der sonst beklagten knappen finanziellen 

Mittel (unter anderem Thomas Pyringer, Lea Poen). Denn mit Motivationshilfen in bar ließen 

sich selbst renommierte Bewertungsinstanzen wie der Michelin-Guide von sich überzeugen 

(Gregor Raimann). Damit belegen sie erneut ihr Bewusstsein für starke Medienwirkungen. 

Doch die Kontaktpflege zu etablierten Meinungsführern hat laut den Experten seit Beginn der 

Medialisierung an Bedeutung verloren. Die Expansion der Medienlandschaft, der 

beschleunigte Informationsfluss, die Aufklärung über verdeckte Kooperationen und die 

Gewohnheit der allgegenwärtigen Partizipation lassen deren Vertrauenswürdigkeit 

schwinden und induzieren das Bedürfnis zur Definition neuer Bewertungsinstanzen – und 
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damit zur Umschichtung der Kommunikationsstrategie. Heute im Zentrum der Bemühungen: 

Bürgerjournalisten, zu denen auch die Gäste zählen. Deren Bewertungen korrespondieren laut 

den Experten mit der Geschwindigkeit des Nachrichtenflusses und könnten aufgrund der 

Präsentation der uneingeschränkten eigenen Meinung als objektiver wahrgenommen werden 

(vgl. Gregor Raimann). Die Blogger-Szene im Bereich der Gastronomie befände sich aktuell 

noch im Aufbau, sodass mangelnde Kenntnis über Umgang und Einschätzung die 

Kontaktbemühungen eindämmen, doch sei eine Relevanzzunahme der Blogger Relations 

anzunehmen (Christoph Aichele). Damit stehen Gastronomen derzeit vor zahlreichen 

Herausforderungen: die Sicherung öffentlicher Aufmerksamkeit, die Vorbeugung nachhaltiger 

Schädigung, das Erlernen des Umgangs mit neuen Kommunikatoren. Um diese zu meistern, 

passen Gastronomen ihre Selbstdarstellung gezielt auf die öffentliche Repräsentation und den 

schnellen Informationsfluss an. Dies beginnt mit minimalen Aktualisierungen durch die 

regelmäßige Neuordnung der Sitzmöbelkombination und der Kunstwerke im Arts’n’Boards 

oder dem wechselnden Speisenangebot (vgl. 4.3) und führt zur Inszenierung medientauglicher 

Events, wie die „Night of Spirits“ im Brenner, die vor allem der Selbstdarstellung für die 

Öffentlichkeit dient (vgl. Sebastian Tewes). Von einem solchen Pseudo-Event berichtete auch 

Gastronomieberater Gregor Raimann: „Oft werden einfach ein paar Leute in eine Garage 

eingeladen, um ein bisschen zu kochen. Das wird dann mit Kamera und Zeug so aufgebauscht, 

dass man denken könnte, es wäre DAS Event des Jahrhunderts und überall ist davon zu lesen. 

Ein Freund von mir hat sich sogar eine vorzeigbare Restaurantküche in die Wohnung gestellt 

und lädt regelmäßig Köche ein, um danach von einem tollen Kochkurs zu berichten. Von außen 

sieht das riesengroß aus“. 

Da es zur Umsetzung solcher Strategien häufig an Kompetenzen mangelt, werden PR-Berater 

zu entscheidenden Partnern in der Gastronomie (Giese, 2013, S.41ff). Die Mehrheit der 

Gastronomieberater sieht große Relevanz in der Zusammenarbeit mit PR-Agenturen. Als 

einziger Nachteil wird die Gefahr, zu hohe Erwartungen zu generieren, genannt (Christoph 

Aichele). Doch die Akzeptanz unter den befragten Gastronomen ist verhalten (vgl. Michael 

Engwicht). Gustav Burckschat leitet die Zurückhaltung im Einsatz von PR-Mitteln von knappen 

finanziellen und zeitlichen Ressourcen ab: „Das ist ein geringer Anteil von Leuten, die es sich 

leisten kann aus PR-Zwecken so viel Zeit in sekundäre Aktivitäten zu stecken. Ich glaube nicht, 

dass es Geld gibt, hierfür PR-Agenturen zu engagieren. […] PR-Agenturen werden aber sehr 

häufig engagiert, um Texte für Homepages oder Speisekarten zu optimieren und diese dem 
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aktuellen Zeitgeist anzupassen“. In Ansätzen sind PR-Berater somit bereits in gastronomischen 

Betrieben involviert. In Zukunft wird diese Zusammenarbeit laut Otto Koch aber an Relevanz 

gewinnen: „Marketing und PR ist für alle Guten und die [,die] es kapiert, haben ein wichtiges 

Instrument für beruflichen und geschäftlichen Erfolg“. 

Neben den Kontaktgesuchen zu Kommunikatoren oder PR-Beratern gerät in der Gastronomie 

derzeit eine dritte Gruppe in den Fokus der Kommunikationsstrategien: die Gäste in der Rolle 

selbstdefinierter Meinungsbilder. Diese verdanken sie ihren öffentlich publizierten 

Restaurant-Bewertungen in sozialen Netzwerken – von Gastronomen geschätzt und 

gefürchtet zugleich. Das direkte Feedback der Gäste ist für die Experten mehrheitlich die 

wichtigste Instanz in der öffentlichen Repräsentation, für Gustav Burckschat sogar die einzig 

entscheidende für die Restaurantwahl: „Wir alle schauen immer bei einer Wahl eines 

Restaurants zuerst auf die Bewertungen. Diese spielen sowohl in der Gastronomie als auch 

Hotellerie als Marketingobjekt eine entscheidende Rolle: Sowohl zur Darstellung als auch zur 

Qualitätssicherung. Die Leute wählen meiner Meinung nach rein nach den Bewertungen“. 

Damit zeigt sich erneut die Charakterisierung des Besuchers als „Prosumer“ (vgl. John & 

Rückert-John, 2009), der nun auch aktiv zur öffentlichen Wahrnehmung des gastronomischen 

Betriebs beiträgt. Die Bewertungen werden einerseits als Mittel zur Identifikation von 

Nachfragepräferenzen und zur Qualitätssicherung sowie andererseits als Bühne zur 

Selbstdarstellung und als Instrument zur Kommunikation mit den Gästen genutzt, ohne den 

Umweg über Kommunikatoren gehen zu müssen. Mit diesem Bewusstsein setzen sich 

Gastronomen engagiert für die Motivation der Gäste zur Publikation ihrer Meinung ein.  
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Abbildung 15: Indem es sein Fotos auf der Homepage direkt mit dem Instagram-Account verlinkt, bereitet das Upper Eat Side 
die Verbreitung in dem sozialen Netzwerk vor. (Quelle: http://www.uppereatside.de/)  

Da dieses häufig in Form von Fotos ausfällt – laut Oliver Merches beklagen Gastronomen 

Verlängerungen von Sitzzeiten aufgrund der fotografischen Dokumentation des Essens – 

gewinnt in der Gastronomie der visuelle Gehalt an Bedeutung. „Es ist schon wichtig, dass das 

Essen gut aussieht. Hier sieht man ja, da haben die Farben nicht so gestimmt, da haben es nur 

2000 gesehen. Hier – das sieht doch super aus, dieses Gericht – das hatte dann schon 3000 

Klicks. Es ist schon wichtig für gute Bilder, wie das Essen angerichtet wird“, erklärt Peter Ludik 

mit Verweis auf seine Facebook-Seite. Auch Gregor Raimann sieht in der aktuellen 

Speisenpräsentation eine Orientierung am Visuellen zu Gunsten ansprechender Fotos: 

„Früher wurde ja vor allem auf Geschmack gekocht, doch diese traditionellen Gerichte wirken 

ja alle auf Fotos nicht. Diese landschaftliche Anrichteweise, die zumindest in der 

Spitzengastronomie Gang und Gebe ist, wurde nur für Fotos entwickelt. Ein klassisches Gericht 

sieht vielleicht live sehr gut aus, aber eine Gans mit Rotkohl wird auf einem Foto nie wirken. 

Wenn das landwirtschaftlich angerichtet ist, kommt es auf dem Foto ganz anders rüber“. Der 

visuelle Gehalt eines Gerichts wirkt sich demnach auf das Speisenangebot aus.  
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Von etablierten Kommunikatoren, über Bürgerjournalisten bis hin zu den Gästen: Trotz des 

gewandelten Charakters sind öffentliche Meinungsbilder seit Beginn der 1980er Jahre für 

Gastronomen eine beständig attraktive Zielgruppe, zu der gezielt Kontakt gesucht wird. 

Zunehmendes öffentliches Interesse an der Gastronomie, die Expansion der thematisch 

verbundenen Medienlandschaft und die Verlagerung des Wettbewerbs in die Öffentlichkeit 

erhöhen das Bedürfnis zur medialen Repräsentation und damit den Druck im Kampf um deren 

Aufmerksamkeit. Anders als vor der ersten Welle der Medialisierung fehlt es heute jedoch an 

Indikatoren zur Charakterisierung von Meinungsbildern. Die Mediengesellschaft stellt die 

Gastronomie vor neue Herausforderungen, auf die die Branche mit der Umschichtung ihrer 

Kommunikationsstrategien reagiert. Und zwar in der Anpassung der gastronomischen 

Leistung an neue Anforderungen zur öffentlichen Repräsentation durch die ständige 

Aktualisierung der eigenen Fremdwahrnehmung und die Visualisierung des Genuss-

Erlebnisses. Denn hinter jedem potentiellen Gast versteckt sich heute auch ein potentieller 

Meinungsbilder, um dessen Gunst es aus möglichst vielen Perspektiven zu kämpfen gilt. Doch 

da auch deren Bedürfnisse ständig im Wandel sind, bedarf es in Zukunft wohl noch dringender 

der professionellen Hilfe von PR-Beratern, um Schritt zu halten. Für Erfolg auf der öffentlichen 

Agenda müssen Gastronomen heute jede Menge Einsatz zeigen – doch mit ein wenig Glück 

wartet als Belohnung ein bisschen Aufmerksamkeit. Auf diese Chance kann nicht verzichtet 

werden. 

5 Fazit 

Richtet man den Blick aus der heutigen Perspektive der Gastronomie auf den Beginn der 

1980er Jahre, sind deutliche Unterschiede erkennbar. Von Menge und Sättigung zu Erlebnis 

und Persönlichkeit: Die erfolgsentscheidenden Faktoren differenzieren sich heute deutlich 

von jenen, die noch vor der ersten Medialisierungswelle galten. Der Restaurantbesuch 

entwickelte sich von der Befriedigung des Grundbedürfnisses der Nahrungsaufnahme zum 

unterhaltsamen Erlebnis. Von der Selbstdarstellung bis zum Speisenangebot wird eine 

Geschichte inszeniert: der Gastraum als Bühne, das Personal als Animateure, die Gäste als 

Statisten. Qualität ist die Zulassungsvoraussetzung zum Kampf um den Gast und damit um 

Aufmerksamkeit. Während der Austragung beeinflusst sie den Ausgang jedoch nur in 

geringem Maße. Bei der Wahl eines Restaurants orientieren sich Erlebnis-Hungrige an der 

erwarteten Dramatik der Geschichte, sodass Unterhaltung zur wichtigsten Handlungsmaxime 
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wird. Animierende Elemente wie Events, kulturelle Dauerangebote im Gastraum sowie die 

interaktive Einbindung des Gastes in sein Genuss-Erlebnis sollen diese Emotionen auf 

direktem Wege stimulieren. Die starken Unterhaltungsreize werden durch unterschwellige 

Elemente ergänzt, deren Erlebnis-Charakter sich erst in einem Überraschungsmoment nach 

der Wahrnehmung zeigt – allen voran die Stimulation eines „außerhäuslichen Zuhauses“, um 

vom Wohlgefühl und der wiedergekehrten Attraktivität der vertrauten Atmosphäre zu 

profitieren, und die überspitzte Betonung von Bodenständigkeit und Einfachheit in 

Speisenangebot und –präsentation. Denn da in der Konsumgesellschaft Besonderheiten und 

Überfluss alltäglich sind, erfreuen sich Normalität und Reduktion neuer Exklusivität. All diese 

Elemente werden somit vom Gast als fernab vom Normalen und andersartig wahrgenommen 

und haben das Potential, öffentliches Interesse auf sich zu ziehen. Damit dieses am besten so 

schnell und breit wie möglich folgt, werden die Details in unterhaltsame Erzählungen gehüllt 

und damit bereits als gesprächstaugliche Themen bereit gestellt. Mittels der Kombination 

zahlreicher Strategien versuchen Gastronomen, die Befriedigung des 

Unterhaltungsbedürfnisses aus zahlreichen Perspektiven sicher zu stellen und den Gast den 

Restaurantbesuch so intensiv wie möglich erleben zu lassen. Denn nie war die außerhäusliche 

Nahrungsaufnahme so austauschbar und das Bedürfnis zur Differenzierung im 

gastronomischen Angebotsmeer so groß. Maximale Aufmerksamkeit scheint derzeit der alles 

entscheidende Erfolgsfaktor in der Gastronomie zu sein, denn diese generiert Wahrnehmung 

als Basis für Wirkungen auf Einstellungen, Meinungen und Handlungen. Soweit die Theorie. In 

der Praxis sind die Gastronomen in ihren Handlungsmöglichkeiten jedoch stark beschränkt. 

Die wirtschaftlichen Gewinnchancen sind verschwindend gering: Personalknappheit und 

zahlreiche Auflagen erschweren den Arbeitsalltag, die Lebensmittelpreise steigen und 

zahlreiche Neugründungen erhöhen kontinuierlich den Druck. Da das Angebot mehr als die 

Nachfrage steigt, müssen die vielseitigen Wünsche aller potentiellen Gäste zu jeder Zeit 

befriedigt werden – ob Stammgäste oder Interessenten. Während erstere nach Beständigkeit 

und Wiedererkennungswert fragen, suchen Trend-Liebhaber nach dem ultimativen Erlebnis. 

Einher mit dem Versuch, sich den Veränderungen in der Gesellschaft und im 

Nachfrageverhalten anzupassen, geht daher die Gefahr des Vertrauensverlusts. Denn die 

gastronomische Leistung ist auch mit Verantwortung für die Gesellschaft verbunden – sowohl 

aus kultureller als auch sozialer Sicht. Gastronomen befinden sich damit in einem ständigen 

Dilemma zwischen Profit und Verantwortung sowie Veränderung und Beständigkeit, dessen 
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Lösungsweg es mit Vorsicht zu finden gilt. Zu starke Bemühungen um Aufmerksamkeit werden 

in der Gastronomie schnell mit Kompetenzzweifeln bestraft: Wer die Öffentlichkeit über seine 

Gäste stellt, verliert das Image eines umsorgenden Gastgebers. Wer sich als Koch mehr 

außerhalb als innerhalb der Küche zeigt, erweckt den Eindruck, sein Handwerk zu 

vernachlässigen. Daher gilt in der Gastronomie: Aufmerksamkeit ist Pflicht, aber nicht um 

jeden Preis. Die Kunst liegt in der stillen Ausrichtung aller Handlungen an den Gewohnheiten 

und insgeheimen Erwartungen der Gäste. Und diese werden in der Mediengesellschaft vor 

allem durch die Massenmedien generiert. Gastronomen zeigen daher deutliche Anpassungen 

an deren Handlungslogik, insbesondere in den Elementen der Emotionalisierung durch 

Unterhaltung und Spannung, Nähe durch Personalisierung, Narrativität, Simplifizierung, 

Visualisierung, sowie in Kontaktgesuchen zu Meinungsbildern und der Kooperation mit PR-

Beratern. Auch in der Gastronomie sind damit Medialisierungstendenzen erkennbar. Jedoch 

besteht noch erheblicher Forschungsbedarf. Bei nachfolgenden Untersuchungen sollten 

regionale Besonderheiten in die Überlegungen einbezogen werden. Im Laufe der Recherche 

entpuppte sich München als Zentrum für Qualität, während sich die Szene-Gastronomie eher 

in Berlin zu konzentrieren schien. An anderen Standorten könnte die Qualität einen höheren 

Stellenwert als Erfolgsfaktor einnehmen. Daneben lassen die deutlichen Veränderungen auf 

der Mikroebene auf weiteren Kenntnisgewinn schließen. Vor allem das Personal nimmt heute 

mehr als früher eine erfolgsentscheidende Rolle in gastronomischen Betrieben ein. Mögliche 

Fragestellungen könnten sich auf die Einstellungskriterien, deren Handlungsstrategien und 

Selbst- sowie Fremddarstellung beziehen. Auch aus der zunehmend differenzierten 

Gästelandschaft lassen sich Forschungsfragen ableiten. Schließlich sollten auch 

Veränderungen im Zentrum des Restaurantbesuchs beleuchtet werden – dem Essen. Wenn 

der Fokus auf das Visuelle schon das Speisenangebot beeinflusst, wie wirkt sich dann die 

Anpassung an die Medienlogik auf das Endprodukt aus? Zukunftsszenarien im Bereich der 

Außer-Haus-Verpflegung widmen sich schon zahlreiche Perspektiven (vgl. Good, vgl. European 

Food Trends Report). Auf diesen Zug sollten auch die Kommunikationswissenschaft und 

insbesondere die Medialisierungsforschung aufspringen. 
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