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Im populären deutschen Podcast
«GemischtesHack» loben derAu-
tor Tommi Schmitt und der
Comedian Felix Lobrecht Schwei-
zerAutobahnraststätten – insbe-
sondere jene der Coop-Tochter
Marché. «Expandiert bitte nach
Deutschland. Wir brauchen ge-
sundes Essen an den Raststät-
ten», bitten sie.

Auch diesen Sommerwerden
viele Reisende aus dem nördli-
chen Nachbarland die Food
stationen an den Schweizer
Nationalstrassen besuchen.Wo-
her kommt deren Erfolg? Und
wie steht esmit einer Expansion
ins Ausland? Raoul König, Chef
des grössten Schweizer Rast
stättenbetreibers Marché, gibt
Antworten.

Herr König, haben Sie die
deutschen Podcaster bezahlt?
Nein. Ich war selber sehr über-
rascht, als mich ein Bekannter
auf das Podcast-Lob aufmerk-
sam gemacht hat. Es freut mich
natürlich, wenn jemand von
«aussen» erkennt, dass wir uns
Mühe geben und unser Geschäft
mit dem Herzblut von Gastro
nomen und Gastgebern betrei-
ben.

Woher kommt das Lob
IhrerMeinung nach?
Ich denke, das liegt an unseren
langjährigen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern. Wir haben
viele, die seit 30, 35 oder 40 Jah-
ren bei Marché arbeiten. Das
spürtman.Wir betreiben Stand-
orte mit hoher Frequenz. Alles
muss sehr schnell gehen, und da
ist Engagement sehr wertvoll.

Erhalten Sie viele Reaktionen
aus demAusland?
Ja, vor allem durch Ratings im
Internet.Wir hören es aber auch
von unserenMitarbeitenden.Wir
versuchen,unsere GästemitTop-
WC-Anlagen, frischenAngeboten
und guter Bedienung durch zu-
vorkommendes Personal rund-
um zu überzeugen.

Genau diese Punktewerden
im Podcast imVergleich zu
deutschen Raststätten her-
vorgehoben.Wie sind Ihre
eigenen Erfahrungen im
Ausland?
Es gibt nicht nur negative Bei-
spiele. Ichwar kürzlich in Italien
unterwegs. Dort überzeugen
mich ein guter Espresso und ein
gutes Panino ebenfalls. Ein an-
deres Beispiel ist Holland,wo es
an den Raststätten auch eine
sehr gute Gastronomie gibt, die
viel Wert auf Frische legt.

Aber anAngeboten, die gesund
und frisch sind,mangelt es zum
Beispiel auch in Frankreich
oder Grossbritannien oft.
Convenience – also vorgefertig-
te Lebensmittel, die günstig zu
Gerichten verarbeitet werden –
ist leider überall auf dem Vor-
marsch.Und ich bin froh, dass es
uns möglich ist, auf unseren
Raststätten ein gewisses Gegen-
gewicht zu geben. Dabei kommt
es sehr auf den jeweiligen Kon-
zessionsgeber an.Wir legenWert
darauf, dass unserAngebot auch
bei diesen auf Wertschätzung
stösst.

Legen die Schweizer Kantone,
von denenMarché die Konzes-
sionen erhält, genügendWert
auf Innovation?
Ja. Je nach Kanton wird aber der
finanzielle Aspekt oder das Er-
lebnis höher gewichtet. Ich war
kürzlich in Martigny im Wallis,
wo ich mit dem Konzessions
geber über eine längerfristige
Zukunft sprach. Dort wird ganz
klar erwartet, dassWalliser Pro-
dukte eine grosse Rolle spielen
und die Reisenden auf den Tou-
rismuskanton aufmerksam ge-
macht werden.Wir werden auf-
gefordert,mit lokalen Produkten
zu arbeiten. Das tun wir natür-
lich gerne, es kommt uns sehr
entgegen.

Undwas,wenn ein Kanton
vor allemviel Geld herausholen
will?
Bei Ausschreibungen, in denen
es vor allemumsGeld geht, über-
leben nur Fast-Food-Angebote.
Deshalb betreiben wir bei Mar-
ché auch Fast-Food-Restaurants
wie Burger King. Die Sparte der
«Quick Service Restaurants»
(QSR) wird in Zukunft wachsen.
Und sie haben ihre Berechtigung,
weil die Geschwindigkeit eine
immer grössere Rolle spielt.

Welche Kantone
sind eher geldgierig?

Ich nenne lieber keine Namen.
Es gibt viele, die grossenWert auf
ein gutes Angebot legen.

Im solothurnischen Deitingen
setzen Sie stark auf Fast Food.
Die Raststätte wurde 1969 eröff-
net. Damals wurden im kürzlich
geschlossenen Cindy’s Diner die
Hamburger frisch hergestellt und
am Tisch serviert. Das brauchte
etwa 20 Minuten, wenn wenig
Gäste dawaren,und bis zu 40Mi-
nuten, wenn es voll war. Das ak-
zeptieren die Gäste heute nicht
mehr. Deshalb haben wir dort
vergangenen März eine Filiale
vonBurgerKing und einMarché-
Café mit frischen Sandwiches
und Kaffee vom Halbautomaten
eröffnet. Die Angebote ergänzen
sich gut.

Sind es die regionalen Gäste
in den Raststätten, die
die klassischenMarché-
Restaurants erhalten?
Alle unsere Raststätten haben
eine regionale Verankerung.
Und daher bietenwir,wenn im-
mer möglich, sowohl das eine,
also einen Burger King, als auch
das andere, einMarché-Restau-
rant an.

Wie lautet das Rezept, um ein
Marché-Restaurant an der
Autobahn betreiben zu können?

Es braucht eine gewisse Fläche
und eine gewisse Frequenz, da-
mit wir die Frische garantieren
können – auch in den umsatz-
schwächeren Wintermonaten.
Dazu kommt, dasswir das ganze
Sortiment – Frühstück, Snacks,
das Salatbuffet und die klassi-
schen Gerichte – anbieten wol-
len. Die beliebtesten sind in den
Marché-Lokalen übrigens auch
heute noch das Cordon bleu und
die hausgemachte Cremeschnit-
te. Unsere Kundinnen und Kun-
den fahren extra für die Creme-
schnitte oder auch den Schoggi-
kuchen zu uns.

Welches sind dieMarché-
Topgerichte neben dem
Cordon bleu?
Die Kalbsbratwurst. Aber auch
das Salat- und natürlich das
Dessertbuffet sind beliebt.

Kommtman in einMarché-
Restaurant, fallen sofort die
Berge an Gemüse und Früchten
auf. Dennoch bringen Cordon
bleu und Kalbsbratwurst die
grössten Umsätze?
Diese Klassiker haben definitiv
einen guten Anteil am Umsatz.
Auch ein Kalbsbraten funktio-
niert immer.

Wie gross ist derAnteil des
Salatbuffets amUmsatz?
Das sind um die 20 Prozent.

Wählen ausländische Gäste
andere Gerichte aus als solche
aus der Schweiz?
Grundsätzlich nein, aber sie ha-
ben tendenziell weniger Zeit.
Deshalb greifen sie eher zu ei-
nemSandwich.Die Gäste aus der
Region stehen weniger unter
Zeitdruck. Sie schlendern durch
die Auslagen und stellen sich
ihren Teller zusammen. Unser
Birchermüesli wiederum ist bei
Schweizern klar beliebter.

WelchenAnteil machen an
Ihren Raststätten die Reisen-
den aus,welchen die lokalen
Gäste?
Das erheben wir nicht und ist
schwierig zu sagen. Es wechselt
stark je nach Grösse der Reise-
bewegungen. An Feiertagen wie
Ostern, an denWochenenden in
den Sommerferien oder auch an
den Skiwochenenden imWinter
sind vor allem Menschen auf
längeren Reisen unsere Gäste.
Das äussert sich dann in denVer
käufen. Ich mache ein Beispiel:
Wenn die Leute zumWintersport
in die Berge fahren, bestellen sie
an den Raststätten Glarnerland
und Heidiland am Morgen um
8 Uhr Rösti und Spiegeleier,
um genug Energie für die Piste
zu tanken. Wir wissen das und
passen entsprechend das Sorti-
ment an.

Ist es schwierig, die Menschen
vomArbeitsort Autobahn-
raststätte zu überzeugen?
Schwierig ist es dort eher, Aus-
hilfenwie Studierende zu finden,
weil sie oft kein geeignetes
Transportmittel für denWeg zur
Raststätte haben. Eswird häufig
von einem schwierigen Arbeits-
markt gesprochen, aberwir spü-
ren dasweniger stark als andere
– auch wenn die Situation viel-
leicht nicht mehr so einfach ist,
wie sie einmal war.

Wie schaffen Sie das?
Viele arbeiten ihr ganzes Leben
lang bei uns und haben das Me-
tier bei uns gelernt. Deshalb ver-
mitteln sie uns immerwieder In-
teressierte aus ihremBekannten-
kreis. Ich glaube,wir haben auch
einen guten Ruf als Arbeitgeber.
Bisher sindwir dem Fachkräfte-
mangel vergleichsweise mit ei-
nem blauen Auge entkommen.

Hilft es oder schadet es, dass
Coop dieMuttergesellschaft
vonMarché ist?
Es hilft enorm, insbesonderewar
es in der Pandemie eineHilfe, als
unser Personal im Lockdown
weiter sein volles Gehalt erhielt.
Das strahlt Stabilität aus undwar
ein grosser Vorteil.

Siemüssen bestimmt bei den
Coop-Töchtern Transgourmet
und Bell einkaufen?
Nein, das muss ich nicht. Aber
Transgourmet oder auch Bell bie-
ten uns bei der Beschaffung viele
Vorteile. Ein Beispiel: Es ist zur-
zeit herausfordernd, amMarkt ge-
nügend Schweizer Pouletfleisch
zu bekommen. Hier erhalten wir
Unterstützung, was für uns ein
Riesenvorteil ist. Wir bekamen
auch Unterstützung bei der Be-
schaffung von Olivenöl oder
Orangen, die eine Zeit lang nur
schwierig erhältlich waren. Aber
ich kann jederzeit bei lokalen Lie-
feranten einkaufen,von denenwir
viele haben. Als Coop Marché
übernahm, liess die neue Besitze-
rin uns bewusst Kompetenzen
und Freiheiten. Sie erwartet ledig-
lich, dass wir Marktleader in der
Verkehrsgastronomie bleiben.

Wie gross ist der Umsatzanteil
des Fast-Food-Sektors von
Marchémit Burger King,
Popeye’s und Firehouse Sub?
Rund 30 Prozent. 70 Prozent des
Umsatzes kommenvon denMar-
ché-Lokalen.Aber als CEOmuss
ich die Firma auch längerfristig
gut aufstellen. Der QSR-Ge-
schäftsbereich, zu dem Burger
King gehört, entwickelt sich
stark. QSR ist unser zweites
Standbein, daswir auch gut aus-
serhalb derAutobahnraststätten
weiterentwickeln können. Stra-
tegisch ist es für uns sehr inter-
essant, beide Segmente weiter-
zuverfolgen,wie sich etwawäh-
rend der Pandemie gezeigt hat.
Damals hätte uns ein stärkerer
QSR-Anteil geholfen. Aber das
Herzensgeschäft bleibt Marché
mit seiner Frische.

Gibt esweisse Flecken für
Raststätten in der Schweiz?
Die grossen Autobahnstrecken
sind erschlossen. Irgendwann
wird es wie im Unterwallis auch
im Oberwallis eine Autobahn-
raststätte geben – sobald dieAu-
tobahn fertig gebaut ist.

Dortwären Sie alsWalliser
bestimmt gerne Gastgeber?
Ganz klar. Und die Autobahn
kommt! Ganz bestimmt mit ei-
ner schönen Raststätte. Und wir
haben bereits ein Konzept für sie
entwickelt.

Undwie steht esmit einer
Expansion insAusland?
Das ist füruns keinThema.Unser
Feld ist in der Schweiz abge-
steckt.

«Kalbsbraten geht immer»
Autobahn-Gastronomie Deutsche Podcaster feiern die Schweizer Autobahnraststätten.
Raoul König, Chef des grössten Autobahn-Verpflegers Marché, verrät sein Erfolgsrezept.

«Viele arbeiten
ihr ganzes Leben
lang bei uns und
haben dasMetier
bei uns gelernt.»
Raoul König
CEO der Marché-Restaurants

Marché-Chef Raoul König im Restaurant der Raststätte Würenlos, «Fressbalken» genannt. Foto: Jonathan Labusch


