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FRAGT MAN NACH dem Geheimnis von La Mai-
son du Pain, spricht der Griinder von ,franzosisch
inspirierten Brasserien” und flgt hinzu, dass das
La Maison du Pain letztlich eine Mischung ver-
schiedener Konzepte und Ideen ist, die iberwie-
gend aus Frankreich und den USA zusammenge-
tragen wurden. Die Basis des Erfolgs ldsst sich
leicht beschreiben: langjahrige Erfahrung, Kom-
petenz und Tradition gepaart mit hochwertigen
Backereiprodukten und einer guten Kiiche mit

kreativen Ideen.

EGAL, 0B ZUR Mitnahme oder zum Verzehr vor
Ort, ob suB oder pikant, ob warm oder kalt, im La
Maison du Pain werden Spezialititen nach origi-
nal franzésischer Rezeptur den ganzen Tag tber
frisch angeboten. Alle Artikel werden exklusiv
fir das La Maison du Pain hergestellt oder auch
vor Ort gebacken und belegt. Die Backwaren
und Brote werden speziell mit einer langen Teig-
fihrung produziert.

An Boissons fraiches (kalten Getranken) werden

neben Standards wie Coca Cola, Fanta oder frisch
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und die hochwertige Ausstattung
machen den Kauf und den Aufent-
halt im La Maison du Pain zu einem
Erlebnis. Hier kann man die Symbiose vom Ver-
kauf leckerer Backwaren und einer gastlichen
Stétte in einem Raum erleben. In franzésischem
Ambiente entspannt man bei einem Café au lait
und einem frisch belegten Baguette und kann
dabei interessante Gesprache fiihren .

Im La Maison du Pain werden ausgewahite Premi-
umprodukte nach original franzésischen Rezep-
turen angeboten. Das Sortiment ist klar, schmal
und tief und hebt sich zusammen mit der medi-
terranen Ausrichtung deutlich von anderen Bi-
ckereien, Kaffeebars oder Bistros ab. Dabei sind
alle Speisen und Getranke zu jeder Tageszeit ver-
fugbar. So kann z. B. auch am Nachmittag noch
ein Frihstiick oder eine warme Tartine am friihen
Morgen genossen werden.

Das Lokal reprasentiert franzésische Lebensart.
Das merkt man schon an den Auslagen: belegte
Baguettes, Croissants, Pain au chocolat, franzo-
sische Tartines sowie Suppen und frische Salate

holen ein Stiick Frankreich nach Deutschland.
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gepressten Séften vor allem original franzésische
Getrénke und Mineralwasser oder frisch gepress-
ter Orangensaft angeboten. Typisch sind auch
die Boissons chaudes (warmen Getranke). Das
Angebot reicht von Café au lait tiber Espresso bis
hin zur heien Schokolade. Um maximalen Ge-
schmack und Vertréglichkeit zu garantieren, wird

ausschlieRlich 100% Arabica-Bio-Kaffee verwen-

det. Der Kaffee stammt aus einer Spezialrsterei

ZU GAST

Das Franchise-Konzept La Maison du Pain ist ein Kurzurlaub in Frankreich.
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und ist speziell fir La Maison du Pain hergestellt
worden. Bei den Boissons alcoolisées (alkoholi-
schen Getrinken) reicht das Angebot vom obli-
gatorischen Bier (iber offene franzosische Weil-
und Rotweine bis hin zum prickelnden Champa-
gner.

Viele Produkte, die auf der Speisekarte stehen,
werden auch zur Mitnahme angeboten. Dabei
handelt es sich um ausgewdhlte Spezialititen
- auBergewohnliche Artikel, die einen klaren

Kontrapunkt zu Fast-Food und Discountware

darstellen und selbst dann fiir besondere Ge-
nussmomente sorgen sollen, wenn sie unterwegs
verzehrt werden. Diese Strategie sichert Nach-
haltigkeit auch Gber den Restaurantbesuch hin-
aus, erschliet zusatzliche Potenziale hinsichtlich
positivem Imagetransfer und sorgt ganz nebenbei
fur eine effektive Mund-zu-Mund-Propaganda.
Fur franzésisches Flair sorgen das rustikal-land-
lich gehaltene Mobiliar aus massivem Holz und
die Boden aus gebeizter Eiche. Kristallleuchter
verbreiten ein warmes Licht.

Diesem Ambiente passt sich auch das Personal
an, das den Gisten freundlich und zuvorkom-
mend die Winsche von den Augen abliest.
Dazu erklingen franzésische Chansons als Hin-
tergrundmusik. Der Nostalgieofen hinter der
Theke verbreitet nicht nur Charme, sondern ist
auch rund um die Uhr im Einsatz. Der Duft von
frischen Baguettes und Croissants verbreitet sich

im ganzen Lokal.

BRANCHENTRENDS BEEINFLUSSEN DIE Nach-
frage nach dem Angebot des La Maison du Pain
relativ wenig, da das Konzept auf dem deutschen
Markt kaum Mitbewerber hat. Die Erfahrungen
an den bisherigen Standorten in Frankfurt, Wies-
baden sowie Sulzbach, und ab Juni in Darmstadt,
die Presseresonanz sowie die hohe Anzahl an
Neu- und vor allem Stammkunden zeigt, dass das
La Maison du Pain Mal3stdbe setzt und einzigartig
ist.

Auch zu StoRzeiten kann eine hohe Anzahl an
Kunden und Gasten bedient werden. Neben der
klassischen Bedienung am Tisch hat der Gast die
Méglichkeit, alle Kostlichkeiten an der Theke

zu inspizieren, in aller Ruhe auszuwahlen und
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Fotos: La Maison du Pain
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sich diese dann am von ihm gewihlten freien
Pldtzchen servieren zu lassen. Das Angebot der
Speisekarte tberschneidet sich zum groBten Teil
mit dem Take-Away-Angebot an der Theke, so-
dass sich Personalengpésse in beiden Bereichen
gut abfangen lassen. Der Personalplan fir die La
Maison du Pain Filialen wird auf Basis der in der
Startphase erhobenen Verkehrsspitzen im Tages-
verlauf erstellt. So ist eine ausreichende Personal-
dichte von Anfang an garantiert.

Der groBe Erfolg im multikulturellen und kosmo-
politischen Rhein-Main-Gebiet offenbart das gro-
Re Expansionspotenzial der Marke La Maison du
Pain: Ein optimales Fundament, um nicht nur die
Region mit einem flichendeckenden, knusprig-
zarten Gebiéck-Teppich zu tiberziehen, sondern
auch, um La Maison du Pain als Franchise-Kon-

zept deutschland- und europaweit auszurollen.

2/2017

-

Die zugehdrige Strategie gibt es schon. In den
kommenden Jahren soll nicht nur in Deutschland,
sondern auch im europdischen Ausland expan-
diert werden. Aufgrund ihres Gberdurchschnitt-
lichen Qualitdtsanspruchs kamen die La Maison
du Pain Inhaber zu der Erkenntnis, dass dieses
Vorhaben nur auf der Grundlage eines Franchise-
Systems mit klar definierten Qualitdtsvorgaben
und Standards sowie sorgfaltiger Auswahl von
Standorten und Lizenznehmern machbar ist. |h-
nen ist bewusst, dass samtliche Prozesse zu Qua-
lititsmanagement und Qualitatssicherung nicht
nur lokal umgesetzt, sondern auch vor Ort gelebt
werden missen. Das erfordert tigliche Kont-
rollen und persénlichen Einsatz der Geschifts-
fuhrer genauso, wie eine hohe Identifikation der
Mitarbeiter mit dem Unternehmen.

www.lamaisondupain.com
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