
von der Auswahl überfordert sei,
bestelle er einfach Pizza Marghe-
rita. Was Reimann damit wahr-
scheinlich meint: die günstigste
Pizza auf der Karte.

Anton Pfefferle von der Hotel-
fachschule Belvoirpark in Zürich
führt ins Feld, dass manche Anga-
ben auf der Karte gesetzlich vor-
geschrieben sind: die Fleisch-
und die Fischherkunft, ob Hor-
mone oder Antibiotika in den Zu-
taten drin sein könnten. Ab Mai
sind auch allfällig enthaltene
Allergene aufzulisten: «Wobei es
genügt, einen Hinweis zu platzie-
ren, bei wem man bei Unverträg-
lichkeiten nachfragen kann.»
Und diese Person dann auch ant-
worten könne. Wie knapp oder
ausführlich die angebotenen Ge-
richte umschrieben würden, sei

eine Frage des Konzepts, so Pfef-
ferle: «Wenn man nur auf Stich-
wörter setzt, muss man auch Ser-
vicepersonal haben, das die Zeit
und das Wissen hat, die Zuberei-
tungen genauer zu erklären.»
Dies sei eher in der gehobenen
Gastronomie der Fall. Wer be-
schreibende Adjektive auf die
Karte setze, sollte Worte wie
«knackig» oder «bunt» allerdings
gezielt auswählen: «Als Gastge-
ber muss man sich bewusst sein,
dass man damit Erwartungen
weckt. Und die gilt es in der Folge
zu erfüllen», so der Dozent.

Übrigens empfiehlt Anton
Pfefferle, sich der Sprachregion
anzupassen: In der Schweiz
schreibe man statt «Salatbukett»
besser von einem «Salatbou-
quet». Und der «Kartoffelbrei»

WIE BESTELLEN? DIES GILT ES ZU BEACHTEN

Eine nicht unbekannte Regel, die 
aber doch gilt: Restaurants mit 
zu langen Speisekarten sollte 
man eher misstrauisch gegen­
überstehen. Wer 80 Positionen 
auf dem Menü hat, kocht kaum 
mit Frischprodukten. Aus dem 
gleichen Grund ist es meist von 
Vorteil, als Gast nicht von der 
«grossen», sondern von der Mo­
nats­, Wochen­ oder Tageskar­
te auszuwählen.
 Stichwort Weinkompetenz: 
In Lokalen, wo Angaben zu Jahr-
gang und Region fehlen, fehlt es 

meist auch an Weinwissen. Im 
Zweifelsfall ein Bier bestellen!
Was mehr wert ist als die ge-
schriebene Karte: Fragen Sie die 
Serviceangestellten nach ihren 
persönlichen Favoriten auf der 
Karte! Und: Schauen Sie sich ru­
hig im Lokal um! Wirkt ein Ge-
richt am Nebentisch anmächelig 
auf Sie, sagen Sie ruhig zum 
Kellner: «Ich hätte gern das Glei-
che wie die Dame da drüben.»
Vertrauen Sie nicht auf Bilder! 
Wer schon einmal einen echten 
McDonald’s-Hamburger mit 

dem Bild auf der Menüanzeige 
verglichen hat, weiss, wovon die 
Rede ist.
 Achtung bei Begriffen wie 
«hausgemacht»: Zwar herrscht 
Einigkeit darüber, dass es nicht 
reicht, eine Wurst nur aufzu-
schneiden, um sie als «hausge-
macht» anzupreisen, eine ge-
setzliche Vorschrift gibt es dies-
bezüglich nicht. 
 Damit keine bösen Überra-
schungen auftauchen: Beachten 
Sie, dass vielerorts Beilagen se-
parat verrechnet werden. boe

In den USA experi-
mentiert man 
bereits mit Karten, 
die dank Algorith-
men für jeden Gast 
ein individuelles 
Angebot zeigen.

Was suchen 
Milch und Ei 
im Wein?

Leser W. M.: Im Supermarkt habe
ich einen Shiraz aus South Eas-
tern Australia gekauft. Ich war
überrascht, auf der Etikette zu le-
sen, dass der Rotwein «egg, milk»
enthält. Wie kommen Ei und
Milch in Wein? 

Lieber Herr M.,
Ei und Milch enthalten Proteine,
und mit Proteinen schönt man
Weine. Sie verbinden sich mit un-
erwünschten Partikeln, sinken ab
und werden herausfiltriert. So
weit die Kurzversion. Ich habe
Ihre Frage an The Australian Wi-
ne Research Institute in Adelaide
weitergeleitet. Hier dessen Er-
klärung: «Proteine von Milch und
Eiweiss sind erlaubte Schö-
nungsmittel. Das wichtigste Pro-
tein in der Milch hierfür ist Kase-

in. Mit diesen Schönungsmitteln
kann man die Adstringenz in Rot-
weinen (austrocknende Wirkung
der Gerbstoffe, die ein pelziges
Gefühl im Mund erzeugt) mil-
dern wie auch die Farbe durch
Absorption und Ausfällung von
polymerischen Phenolen (Pig-
mente, Tannine, Geschmacks-
stoffe). Wenn Milch gebraucht
und entfernt wird, können kaum
Rückstände gefunden werden.
Die Schönung von Wein gilt als
traditioneller Stabilisierungs-
und Klärungsprozess.»

Was soll die Fragerei?
Leser A. P.: Ungefragtes Nach-
schenken von Wein im Restau-
rant stört mich. Öfter sage ich
dem Kellner nach dem ersten Mal
«Vielen Dank, ich möchte das
gern selber tun». Dies nützt
manchmal, aber meist schenkt
danach eine andere Serviceange-
stellte trotzdem nach. Das unter-
bricht die Vertrautheit am Tisch.
Ebenso stört mich die ständige
Fragerei, ob «alles gut» sei. Prak-
tisch immer kommt diese Frage
während des Kauens, wodurch
wir zu einem schmatzenden «Ja»
gezwungen werden.

Lieber Herr P.,
nach Durchstöbern diverser Rat-
geber kann ich nur sagen, dass da
guter Rat teuer ist – offenbar
stellt sich das Problem nicht allzu
häufig, im Gegenteil: «Sitzen Sie
als Gastgeber auf dem Trocke-
nen, doch kein Ober ist in Sicht?»
Diesem Malheur abzuhelfen, ist
gemäss «Ess- und Trink-Knigge»
heikel, denn «selbst die Initiative,
also die Flasche zu ergreifen, wä-
re stilistisch unfein. Besser: Dem
Ober einen Wink geben. Kommt
er seiner Pflicht nicht nach, kön-
nen Sie aktiv werden.»

Was zu tun wäre, wenn der Ser-
vice ständig um den Tisch
schwirrt, ungebeten Gläser nach-
füllt und nervt, lässt der Knigge
offen. Am besten, Sie bleiben ge-
lassen und hoffen auf den Nach-
hall eines Satzes, den Conrad Tu-
or vor über vierzig Jahren im
«Handbuch für Serviceangestell-
te» geschrieben hat: «Für einen
gepflegten Service bedarf es gros-
ser Aufmerksamkeit und Freund-
lichkeit. Er muss geräuschlos und
schnell sein und darf den Gast nie
stören.» Paul Imhof

LESER FRAGEN Ei und Milch 
im Rotwein? Leser M. war er-
staunt, als er diese Deklara-
tion auf einer Etikette sah. 
Experte Paul Imhof klärt auf.

Experte
Paul Imhof
beantwortet 
Fragen zum 
leiblichen Wohl.

Die Psychologie der Speisekarte

Diesen Mittwoch gab es im Per-
sonalrestaurant des Uhrenher-
stellers ETA in Grenchen «XXL-
Schweineschnitzel Wienerart,
hausgemacht, mit Zitronengarni-
tur und marktfrischer Salatscha-
le». So zu lesen auf dem Menü-
plan. Bei dieser Formulierung
tauchen sofort Fragen auf: Be-
stellt jemand dieses Gericht
wegen der «Zitronengarnitur»?
Weil das Fleisch «im Hause» pa-
niert worden ist? Oder weil der
Salat dazu «marktfrisch» sei?
(Nebenbei: Wie sonst sollte ein
Salat sein? «Kellergereift» wo-
möglich?)

Gleichzeitig lässt sich fragen,
warum in gehobenen und ange-
sagten Restaurants, etwa im Ein-
stein in St. Gallen, auf der Karte
die Zubereitungen oft bloss noch

in Kürzestform beschrieben wer-
den: Von «Challans-Ente/Auber-
gine/Chai-Tee/Couscous» ist da
etwa die Rede. Spielt es keine Rol-
le mehr, ob der Schenkel oder die
Brust der Ente serviert wird? Ob
das Geflügel gebraten oder ge-
schmort worden ist?

Die Speisekarte, so heisst es,
ist die Visitenkarte eines Restau-
rants. Sie beeinflusst sehr we-
sentlich, was der Gast bestellt –
und ist damit zentral für den
Umsatz. Der englische Professor
Charles Spence hat festgestellt,
dass ein Gericht bis zu 27 Prozent
häufiger bestellt wird, wenn die
Zutaten mit passenden Adjekti-
ven angepriesen werden. Ein-
leuchtend, denn «Grossmutters
hausgemachte Zucchetti-Guets-
li» klingt in der Tat besser als
«Zucchini-Gebäck». Ersteres
lässt manchen Geniessern ja so-
gar schon beim Lesen das Wasser
im Mund zusammenlaufen.

Runde Schrift, süsser Wein
Spence erwähnt in seinem jüngs-
ten, englischsprachigen Buch
«Gastrophysics» des Weiteren
eine Schweizer Studie, die zum
Resultat gekommen ist, dass der
Gast Weine lieber mag, wenn die
Etiketten schwer entzifferbar
sind. Nicht genug: Bei eher run-
der Schrift erwartet er einen eher
süssen Tropfen. Dies hat wohl
auch für die Speisekarte Konse-
quenzen: Als Gastgeber sollte
man dort nicht mal die Wahl der
Schriftart und -grösse dem Zufall
überlassen.

Ist sich die Gastronomie des-
sen bewusst? Teilweise, ist man
geneigt zu sagen, wenn man mit
Gastronomen über das Thema
Speisekarte spricht. Heutzutage
sei es wichtig, dass Gerichte für
spezielle Bedürfnisse angeboten
würden, findet Daniel Reimann,
CEO der Ospena Group AG, wel-
che die italienisch ausgerichteten
Molino-Restaurants betreibt.
«Gekennzeichnet sind bei uns
kleine Portionen; vegetarische,
vegane, laktose- und glutenfreie
Gerichte sowie Zubereitungen
ohne Schweinefleisch.» Man ha-
be die Karte in den letzten Jahren
verkleinert, denn wenn der Gast

heisse hierzulande halt «Kartof-
felstock».

Einigkeit dürfte darüber be-
stehen, dass das Erscheinungs-
bild einer Speisekarte wesentlich
ist – schliesslich ist sie im weites-
ten Sinne Teil der Tischdekora-
tion. Wer sich öfters auswärts
verpflegt, dürfte es schon be-
merkt haben: Ist das Menü in
Leder gebunden und dazu noch
gewichtig, lässt dies ein Lokal
eher als gehoben erscheinen. An-
dersherum: Die meisten dürften
einem Lokal misstrauen, wo das
laminierte Menükärtchen mit
Fettspritzern übersät ist und sich
klebrig anfühlt. Wie steht es mit
Bildern in der Speisekarte? Die
assoziieren wir, so Fachleute,
eher mit Fast Food.

Besser kein «Fr.»
Ein wichtiger Faktor ist selbst-
redend die Preisgestaltung: Wird
als erstes das teuerste Gericht
eines Lokals genannt, empfindet
der Gast die nachfolgenden Zu-
bereitungen als preiswerter. Dies
zeigen Forschungen des ameri-
kanischen Restaurantberaters
Aaron Allen. Er rät seinen Kun-
den zudem, auf Dollarzeichen
(oder in unseren Breitengraden
die Abkürzung für Franken) bei
den Preisangaben zu verzichten –
wir verbinden diese Symbole
nämlich automatisch mit Geld-
ausgeben. Auf diesen «Trick»
wird vermehrt zurückgegriffen;
verboten ist er nicht, sofern ir-
gendwo auf der Karte steht: «Die
Preise verstehen sich in Schwei-
zer Franken.»

Fragt man den in Zürich täti-
gen Gastrounternehmer Michel
Péclard, wie eine Speisekarte zu
gestalten sei, nennt er die Preis-
politik nicht als Erstes: «Wichti-
ger ist doch, auch weibliche
Kundschaft anzusprechen.» In
seinem Lokal Coco am Parade-
platz, so verdeutlicht er, könne
man nicht zufällig auch einen fast
kohlehydratfreien Fünfgänger
bestellen. Péclard widerspricht
der verbreiteten Annahme, dass
die Kundschaft nur selten den
teuersten oder den günstigsten
offenen Wein auf der Karte be-
stelle. Und man darum bewusst
überlege, welchen Tropfen man
als zweitgünstigsten anpreise.

Personalisierte Karten
Auch Daniel Müller, Leiter Gas-
tronomie bei den Bindella-Un-
ternehmungen, findet es wichtig,
dass eine Speisekarte gesamthaft
einen ordentlichen Eindruck
macht: «Niemand mag es, wenn
die Brosamen des letzten Gastes
beim Öffnen aus der Karte fal-
len.» Da die Bindella-Betriebe
alle aktuellen Tagesgerichte an-
bieten, würden die Speisekarten
vom Personal mindestens einmal
täglich genau angeschaut und da-
bei, so Müller, «werden unan-
sehnliche Exemplare entsorgt».
Übrigens setze man in den ein-
facheren Santa-Lucia-Lokalen
eher auf abwaschbare Kartenhül-
len, in den gehobeneren Lokalen
lieber auf dickes Papier. Da gilt es
anzumerken: Noch sind Speise-
karten meist auf Papier gedruckt.
Doch in den USA, so weiss Müller,
experimentiere man bereits mit
Menüspeisekarten, die dank Al-
gorithmen für jeden Gast ein in-
dividuelles Angebot zeigten; auch
in Deutschland gebe es erste Ver-
suche: «Ich gehe davon aus, dass
es in zwanzig Jahren nur noch
iPads statt Speisekarten gibt.»

Worin sich alle Befragten wei-
testgehend einig sind: Im per-
fekten Restaurant braucht es
überhaupt keine Speisekarte. Der
Gast vertraut dem Gastgeber, und
der serviert eh nur, was man gern
hat. In der Betriebskantine dürf-
te dies noch lange nicht der Fall
sein.  Daniel Böniger

KULINARIK Speisekarten 
sind angeblich die Visiten-
karten der Restaurants – und 
beinahe eine Wissenschaft
für sich. Was überlegen sich 
Gastronomen hinter dem
Rücken ihrer Gäste?

Wird als erstes das 
teuerste Gericht 
genannt, empfindet 
der Gast die
Nachfolgenden als 
preiswerter.

Speisekarten sind in der Gastronomie Gold wert – wenn sie geschickt geschrieben sind. Photo: Alamy
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