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Pierre Nierhaus: Gastro-Trendreport 2022/2023

Fotos: Pierre Nierhaus

Pierre Nierhaus erkundet in seinem alljahrlich erscheinenden Gastro-Trendreport
Gastronomie- und Ernahrungstrends und schaut iber den Tellerrand hinaus. Das Jahr
2021 hat allen viel abverlangt. Nachdem im Sommer die Krise iberwunden schien, hat
sich die Situation zum Winter und dem Jahreswechsel erneut dramatisch verandert.
Wieder hart getroffen: Gastronomie, Hotellerie, Tourismus und natiirlich der Handel.
Eine Branche im Dauerstress? Jein, meint Trendexperte Pierre Nierhaus.
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Viele Punkte aus seinem Trendreport 2021/2022 haben
sich bewahrheitet, aber die Pandemie dauert langer und
schadet allen Menschen und Branchen. Dabei waren
Restaurants und Hotels nie Pandemietreiber. Bei allem
Arger (iber das Regelchaos: Gastronomen und Hoteliers
setzen professionell die Vorgaben um, investieren in
Hygiene, saubere Luft, Digitalisierung und schaffen so
eine sichere Umgebung.

Auch in seinem Trendreport 2022/2023 blickt Pierre
Nierhaus auf die gesamte Hospitality-Branche - national
wie international. Aus konzeptioneller sowie unternehme-
rischer Sicht analysiert er die wichtigsten Entwicklungen
in allen Bereichen, die mit F & B zu tun haben: Gastrono-
mie, Hotellerie, Gemeinschaftsverpflegung, Backereien
und Shopping. Seine Schlussfolgerungen sollen Inspira-
tion und Anregung flir Verdanderungen liefern, die Nier-
haus in einer groBen Klammer zusammenfasst: ,Es gibt
keine Kunden, Patienten, Klienten. Alle sind Gaste. Vorbild
fur erfolgreiche Dienstleistung in allen Branchen sind die
gute Gastronomie und Hotellerie.”

Die Einschatzungen von Pierre Nierhaus beruhen auf
seiner Kompetenz und Erfahrung als Trendexperte fiir
Hospitality und Lifestyle sowie als Gastro-Unternehmer
und Konzeptentwickler. 4
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Die ,neue” Gastronomie zeigt
sich krisengereift und bereit zum
fulminanten Durchstarten

Der Druck ist weiterhin da, aber Gastro-
nomen haben sich neu aufgestellt und
ihre Resilienz gestarkt. Digitalisierung
und Nachhaltigkeit werden noch starker,
Einfachheit ist Trumpf, die Wertschatzung
fur Gaste und Mitarbeiter ist ein Muss,
Erlebnis und Freundlichkeit sind die Basis.

Was war, was bleibt. Die Megatrends
gelten immer noch, sind aber durch die
Pandemie verandert: Gesundheit und
Sicherheit, Urbanisierung, Mobilitat,
Nachhaltigkeit, Konnektivitdt in Form von
Work everywhere” und neuen Services.
Die Branche hat sich professionalisiert.
Gewinner sind die Systemer, Ketten und
Gastrogruppen. Die Individualgastrono-
mie, die wegen ihrer Einzigartigkeit, Viel-
falt und Frohlichkeit geliebt wird, ist nach
wie vor hart getroffen. Nicht alle Betriebe
werden Uberleben. Frei werdende Loca-
tions sind eine Chance fiir Start-ups und
innovative Macher.

Food ist Lifestyle und dabei, mit Musik
und Mode gleichzuziehen. Food wird
zum Ausdruck einer Einstellung, ist Sta-
tussymbol und dient der Selbstverwirk-
lichung Uber Essen. Plant-based, Bio, No
Waste oder CO,-Foodprint sind Facetten
dieses Lifestyles und Demonstration fir
verantwortungsbewusste Nachhaltigkeit.
Nicht Veganer und Vegetarier bestimmen
den Markt, sondern die Flexitarier.

Finfachheit und Menschlichkeit
sind der neue Luxus

Einfachheit, weil sie Trend ist, die persénliche
Komplexitat reduziert und - fiir alle Foodpro-
fessionals — weil sie aus Kostensicht notwendig
ist. Freundlichkeit im Umgang miteinander ist
der Trumpf und Ausdruck von Menschlichkeit
und Respekt.

Im Businessbereich sind Gastfreundschaft
und Personlichkeit die Super-USPs fiir Individual-
gastronomie sowie Hotellerie und damit nahezu
ein Gegenpol zur Digitalisierung und Vereinfa-
chung. Freundlichkeit steht auch bei den Mitar-
beitern im Mittelpunkt: Der Mensch zahlt - der
Mitarbeiter ganz besonders. Schlechte Kultur
wird abgestraft, beispielsweise Aufstand bei den
Lieferdiensten, Betriebsrate bei Starbucks und
Gorilla. Plattformen wie Netflix, Uber, aber auch
Too good to go (gegen Lebensmittelverschwen-
dung) sind die neuen Stars. Plattformen koope-
rieren miteinander, gehen Partnerschaften mit
Ketten ein und werden noch machtiger: Paypal
mit Amazon, Uber Eats mit Starbucks.

Gastronomie im Wandel

Preise wurden angehoben und werden weiter
steigen. Konzepte wurden (berarbeitet: einfa-
cher (Angebote, Produkte — High Convenience,
Service), digitaler, profilscharfer. Immer mehr
Gastronomen entdecken neue Bereiche, bei-
spielsweise biozertifizierte Kita-Versorgung,
Betriebsrestaurants, Onlinehandel. 4
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Wichtige Gastegruppen sind Millennials und
Babyboomer. Sie schatzen ihre Freizeit, sind
reise- und kontaktfreudig. Die Babyboomer
gehen in Rente, haben Zeit, Geld und sind
fit. Wirtschaftlichkeit ist das, was am Ende
zahlt: Profit first, also Gewinn vor Umsatz.
Die Krise hat den Markt grundlegend
verdandert: SchlieBungen und Pachterwech-
sel, die wirtschaftlich Erfolgreichen haben
zugekauft. Perspektive: Die Innenstadt wird
zum Erlebnis, forciert die Umwandlung von
Biros in Wohnungen und die Besetzung
frei werdender Handelsflachen durch Gas-
tronomie zu bezahlbaren Mieten. Die Krise
am besten Uberstanden hat Quickservice
und hier die gro3en Ketten. Am starksten
betroffen waren der Tourismus und damit
die Verkehrsgastronomie, Catering, beson-
ders Eventcatering, sowie Bars und Klubs.
Insgesamt steht Deutschland immer noch
etwas besser da als andere Lander in Europa.
Mitarbeiter und Auszubildende fehlen.
Die knappen Personalressourcen veran-
dern das Dienstleistungsangebot speziell
in der Gastronomie. Als Reaktion steigen
die Lohne deutlich an. Ein Plus von 12,8
Prozent in der Beherbergung und von 9,9
Prozent in der Gastronomie wurde Ende
2021 festgelegt, und es geht weiter. Ent-
scheidend wird sein, ob die Wirte sich diese
Lohnsteigerungen leisten kénnen — auch
im Hinblick auf die hheren Energie- und
Lebensmittelkosten. Weitere Ansatze: fle-
xibles Personalrecruiting weltweit, neue
Arbeitszeitformen (aber Viertagewoche
gab es schon vor 25 Jahren), entkoppelte
Produktion und prozessorientierte Kiiche.

Politik und Gesellschaft

Die Ampelkoalition steht in vielen Punk-
ten gut zur Branche. Ziele der Politik in
Deutschland sollten sein: Einfihrung der
dauerhaft reduzierten Mehrwertsteuer auch
fur Getranke, Normierung durch einheitli-
che Systeme bei Ricknahme von wieder-
verwendbarem Geschirr und einheitliche
Softwareschnittstellen.

Auch in den Nachbarlandern leidet
die Branche unter den Auswirkungen der
Pandemie. Als Tourismusnation ist man in
Osterreich bestrebt, die Aspekte von Gastro-
nomie und Tourismus zu schiitzen. So gibt
es zwar eine Tourismusministerin, aber auf
der anderen Seite passieren Schildbiirger-
streiche wie die RestaurantschlieBung an
Silvester um 22 Uhr. In der Schweiz ist man
eher unzufrieden damit, wie die Politik mit
der Branche umgeht.

F & B — Klebstoff der Gesellschaft

Das Bediirfnis nach dem Miteinander,
nach Verbindungen und Beziehungen ist
urmenschlich. Seit jeher traf man sich mit der
Familie, Freunden und Gasten beim gemein-
samen Mahl. Das ist bis heute so geblieben.
F & B ist der Klebstoff der Gesellschaft. Aus-
gehen steht fiir neue und bekannte Men-
schen treffen, fur (bezahlbares) Erlebnis und
Austausch in der Community. Dazu gehoéren
die Inszenierung auf allen Ebenen und der
perfekte Auftritt. Einkaufszentren und Malls
nutzen die Gastronomie zur Schaffung
von Erlebniswelten und verdoppeln ihre
Gastroflachen. »
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Food
Foodtrends etablieren sich

Viele Foodtrends werden sich 2022
fortsetzen und verstarken. Nachhal-
tigkeit ist das groe Thema und die
Klammer fiir viele spannende Entwick-
lungen. Plant-based ist Fleischersatz
(plant-based Nuggets, Burger King mit
plant-based Paddys, gegrillt auf offener
Flamme). Neue Plant-based-Gerichte
sind lecker, gesund, machen Spal3 und
sind wirtschaftlich gut machbar. Salat
erlebt ein Comeback (Gastromarken
Stadtsalat, Green Karma). Tierwohl:
wenn Fleisch, dann Qualitat (regional,
bio). Eis, aber bitte in Premiumqualitat
und in immer mehr veganen Sorten.

Vegetarische und vegane Kiiche
wird selbstbewusst: eigene Gerichte,
neue Kreationen, Aromenvielfalt.
Internationale Kiiche und exotische
Nischen bleiben: Levantine, Kalifor-
nien (= New Mexican), Indien, Italien,
Asien (Nikkei). Essen ist ein Kurzurlaub
auf dem Teller, befriedigt das Fernweh
und stillt die Sehnsucht nach Ferne
und Erlebnis. Tradition ist ein Klassiker,
vermittelt Stabilitat und Sicherheit in
unruhigen Zeiten. Neu interpretiert,
begeistern sich Gastronomen und
Gaste fur traditionelle, meist regionale
Gerichte und Zutaten.

Wer expandiert, setzt auf Mittag
und To-go: einfache Angebote (auch
High-Quality-Convenience), TK in bes-
ter Qualitat. Burger und Pizza bleiben
die Renner (auch fir Delivery in der

Pandemie), sind aber kein USP. Im Service
kehren Sharing und Familystyle zurick.
Kleinere Portionen fiir den Spal3 am Pro-
bieren sind auf dem Vormarsch, und die
Bestandteile des Gerichts sind gleichbe-
rechtigt (,Beilage” als Unwort).

Drinks Getranketrends
Alkohol light und Kombinierer

Der Trend zu Cocktails light halt an, am
Abend und beim Aperol am Nachmittag
(Sprizz in allen Varianten). Das Angebot an
Cocktails mit wenig oder keinem Alkohol
wachst weiter. Funktioniert auch bei Gin:
als Small Gin mit wenig Gin und vielen
Krautern wie bei Haymann in London. Likor
ist wieder hip, speziell mit Krautern oder
Pink-Promotet-Likor aus Vorpommern. Gin
wird noch vielféltiger und bunt wie beim
Siegeszug des Pink Gin (Gin mit wenigen
Tropfen Angostura).

Gegentrend sind die Cocktailklassiker
mit viel Alkohol. Wein, mit den héchsten
Zuwachsraten wahrend der Pandemie,
bleibt. Als Bishop oder Hock Martini begeis-
tert die Kombination aus Wein und Saft
auch Weinliebhaber. Rum erobert den Tre-
sen, und Tequila kommt mit Macht zurtick.
Craftbier etabliert sich weiter: Mikkeler in
Kopenhagen veranstaltet Bierfestivals, das
schottische Brewdog eréffnet immer mehr
Filialen in Deutschland.
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Bei Kaffee und Tee wird auf Qualitat
und Nachhaltigkeit geachtet: ganze
Bohnen, auch fiir zu Hause, Tee mit
Biozertifizierung, Fair-Trade-Kaffee. Kaf-
feespezialitaiten bleiben, das Revival
des Filterkaffees halt an, Cold Brew
bleibt Trend, ebenso wie Craft (selbst
gemachter Chai mit Biogewiirzen und
braunem Zucker). Griner Tee wird
immer beliebter, auch bei Desserts
(Matcha-Zitronen-Dessert).

Neue Lebensmittel
Veranderte Markte und globale
Herausforderungen

Die Lebensmittelbranche befindet
sich in einem tiefgreifenden Umbruch.
Der Markt an pflanzlichen Lebensmit-
teln (und recycelfahiger Verpackung)
wachst rasant. Der LEH hat sich darauf
eingestellt, und Start-ups nutzen die
Chance mit kreativen Ideen (Unver-
packtladen). Manche vegetarischen
und veganen Produkte (vegetarische
Wurst” oder Burger) suggerieren den
Fleischersatz, wobei hier teilweise noch
Probleme mit der Textur auftreten.
Alternativen sind Proteine aus
Insekten — Low-Budget-Food in Afrika
und Asien, hierzulande bisher kein
Erfolgsmodell - oder aus der Retorte.
Singapur hat die Nase vorn und Ende
2021 einen im Bioreaktor geziichteten

ey

: "'J"""-W"‘”"'\-«f“"{h,;»'
Mikkeler, Kopenhagens.
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Chicken-Nugget auf den Markt
gebracht. Die Chancen, dass das
Laborsteak bereits 2022 hierzulande
verkauft wird, sind eher gering. Die
Erderwarmung und andere Faktoren
(beispielsweise Ressourcenverbrauch,
Wasserknappheit, Wirtschaft, Politik)
haben Einfluss auf die weltweite Pro-
duktion von Nahrungsmitteln. Fir
Mitteleuropa ist eine Folge dieser Ver-
anderung, dass exotische Lebensmittel
angebaut werden kdnnen. Avocado ist
immer noch der (umstrittene) Star.

Neuer Service
4Aufden Punkt, digital und
mit weniger Mitarbeitern

Pandemie und Mitarbeitermangel haben
den Service in der Gastronomie veran-
dert. Delivery ist der ganz gro3e Gewin-
ner und wird es bleiben. Die Bestellung
bei Lieferdiensten ist fir Konsumenten
zur Routine geworden. Laut dem ,Digi-
tal Market Outlook” wird der Umsatz
im Online-Food-Delivery-Segment Plat-
form-to-Consumer-Delivery in Deutsch-
land im Jahr 2024 bei rund 393 Millionen
Euro liegen.

Dass Delivery auch de luxe funktio-
niert, beweisen das Edelrestaurant Hak-
kasan und die Tao Group (glamourdses
Online-Silvester-Champagner-Event).
Vollservice (ber einen Lieferdienst
abzudecken, ist fiir viele Gastronomen
zu teuer. Sie organisieren einen eigenen
Lieferservice im Umkreis, haben Online-
shops und bedienen Gaste curbside (am
Bilrgersteig), zum Beispiel The Ash, das
Steakhauskonzept von Kent Hahne.
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Eine Alternative ist Uber Eats. In London
positioniert sich der Taxi-Lieferservice-
Hybrid mit Gber 100 Dark Kitchens.
Auch die Video-App Tiktok will in die
Lieferdienstbranche einsteigen. Rund
300 Restaurants sind in den USA geplant.
Die Tiktok-Kitchens sollen Gerichte aus-
liefern, die iber die Plattform bekannt
geworden sind. Delivery ist und bleibt
ein wichtiges Standbein, das, einmal auf-
gebaut, gepflegt und entwickelt werden
sollte — sowohl fir Individualgaste und
Gruppen als auch fir Firmen oder Biiro-
gemeinschaften in der Umgebung.
Service im Restaurant wird nach wie
vor ganz oder teilweise von Mitarbeitern
erbracht, digital unterstiitzt durch Tools
fur Service, Kiiche und Gadste. Bezahlt
wird immer mehr tber QR-Code. Gaste,
die zahlen wollen, sind in Aufbruchsstim-
mung und wollen nicht warten. Service-
effizienz ist das neue Schlagwort.

Konzepte
Das Konzept ganzheitlich —
auch draufen

Outdoor-Dining wird noch starker und
(fast) ganzjahrig. Sicherheit, Umsatzper-
spektive (aus Sicht der Gastronomen) und
der Spal3 an den neuen, vielfdltigen Ange-
boten der Gastronomen machen die Ter-
rasse zum Must-have. Weltweit erlebbar
ist die durchgdngige Inszenierung, kein
Bruch von innen nach aufen, sondern die
Konzeptidee ist tUberall sprbar.

Casual Dining bleibt Liebling der Gaste,
Fine Dining und Sternegastronomie wer-
den lassiger. Top-Hotels suchen einen Mit-
telweg im Fine Casual mit guten Produk-

f View & Alto Selfridges, Lonrdon
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ten und qualifiziertem Service. Grol3e
Casual-Konzepte setzen auf erwachse-
nen Funfaktor und gutes Essen, etwa die
Big Mama Group aus Frankreich mit dem
Italokonzept Ave Mario in London (neu
und spektakuldr) und der Cucina Popo-
lare (Ribelli im 25hours Zirich-West).
Single Dish beziehungsweise Mono-
konzepte zeigen sich krisenfest und klug
aufgestellt, etwa Haferkater in Berlin
(2014 gegriindet, heute fast 20 Units).
Um den Star Porridge (mit Toppings)
werden Produkte wie Salate, Wraps und
nachmittags Quinoa-Bowls verkauft.
Frihstick mit Freunden wird immer
popularer, aber auch fiir geschaftliche
Anldsse. Neu auf dem Markt sind die
Vegan Junk Food Bar aus den Nieder-
landen (bunte Burger, Freaky Fries, auf-
falliges Zeafood als Sushi-Ersatz) und
UNFCKD aus Berlin, eine Griindung von
TV-Moderator Johannes B. Kerner.

Nachhaltigkeit
Gut fiir mich, qut fiir die
Umwelt, gut fur die Tiere

»5ag mir, was du isst, und ich sage dir,
wer du bist” heil3t einer der bekannten
Sinnspriiche zur Tafelkultur des franzo-
sischen Schriftstellers und Feinschme-
ckers Jean Anthelme Brillat-Savarin.
Nachhaltigkeit ist mit Macht zuriick,
nachdem im ersten Jahr der Pandemie
massiv mehr Verpackungen (Hygiene,
Essenslieferungen) und klimaschéadliche
Heizstrahler auf den Restaurantaul3en-
flachen genutzt wurden.

Jetzt heien die Ziele: klimaneutral,
weniger Mull und Plastik. Der Druck der
Gesellschaft wachst. Als Folge hat Nach-
haltigkeit in die Philosophie von Unter-
nehmen jeder GréBenordnung Einzug
gehalten. Vorn mit dabei ist McDonald'’s
mit einem klimaneutralen Restaurant
in Market Drayton nahe der walisischen
Grenze als Vorbild fiir weitere geplante
emissionsfreie Gebdude des Burgergigan-
ten. Das MD-Restaurant ist mit Windturbi-
nen und Sonnenkollektoren ausgestattet,
die Burgersteine sind aus recycelten Plas-
tikflaschen, und die Wande wurden mit
britischer Schafswolle isoliert.

I ] _.tg;:.'"watu@l Kitchen, Londom
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Die Gastronomie wird noch starker als bis-
her auf die veranderten Anforderungen
reagieren, was Lebensmittelproduktion
und Tierwohl angeht, die Unterstiitzung
der Erzeuger, Lebensmittelverschwen-
dung (Too good to go), Zero Waste
beziehungsweise die Rickfiihrung als
Kompost (eigene Kompostieranlage im
Frea Berlin) sowie die Abkehr von Plastik.
Kreislaufsysteme sind auf dem Vormarsch
und bereits teilweise in GV (Mensas) und
Delivery im Einsatz. Die Digitalisierung
hilft auch hier bei Prozessen, Lagerhal-
tung oder Abfallvermeidung.

Verbote schaffen Druck. Aber die
»Guten” haben schon lange erkannt, dass
wirklich attraktive und nachhaltige Verpa-
ckung hohere Verkaufspreise rechtfertigt.
Einzelne Gemeinden preschen vor, etwa
Tibingen mit der Verpackungssteuer auf
Einweggeschirr.

Personalnotstand
Mit frischen Ideen zu
neuen Mitarbeitern

Nicht nur in Deutschland, sondern
in ganz Europa und den USA kdampft
die Gastronomie mit dem Mitar-
beitermangel. Es fehlen Fachkrafte,
aber auch angelernte Hilfskrafte und
Teilzeitkrafte. Getrieben durch Lock-
downs, Verdienstausfall, Kurzarbeit
und die unsichere Perspektive, haben
viele neue Arbeitsmoglichkeiten
gesucht und gefunden.

Wirtschaftlich und personalmaBig
stehen jene Unternehmen am besten
da, die finanziell solide aufgestellt
waren, staatliche Programme genutzt
haben und bereits vor der Krise ihre
Mitarbeiter wertschatzten und sie auf
diese Weise binden konnten. Diesen
Betrieben gelang 2021 ein erfolgrei-
cher Restart, und sie werden auch
2022 zu den Gewinnern zahlen.

Wer jetzt Mitarbeiter sucht, braucht
kreative Ideen. Die Zeit von Stellen-
anzeigen und Castings ist vorbei.
Potenzielle Mitarbeiter sind tberall -
was zahlt, sind Haltung und Arbeits-
beziehungsweise Dienstleistungs-
orientierung. Die besten Botschafter
und Headhunter sind die eigenen
Mitarbeiter. Die Aussage von Richard
Branson gilt heute mehr denn je:
+Zuerst die Mitarbeiter, dann die Gaste
und drittens die Inhaber” Wichtig, weil
Uberféllig sind die Uberproportiona-
len Lohnerh6hungen und die Ausbil-
dungsreform 2022 in Deutschland. »
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Digitalisierung
Die Digitalisierungswelle geht weiter

Die durch die Pandemie angeschobene
Dynamik bei der Digitalisierung wird wei-
tergehen. Digitale Tools helfen, Effizienz
und den Verkauf zu steigern und den
Gasten Sicherheit und Servicekomfort zu
bieten, zum Beispiel durch QR-Codes (digi-
tale Speisekarte, Gastedatenerfassung)
oder die Bezahl-Apps bei McDonald’s
und Starbucks. Die Basis sind vernetzte
Systeme anstelle vieler Inselldsungen. Als
Grundausstattung gelten heute digitale
Systeme flir Online-Tischreservierung,
Speisekarte, Bestellung und Delivery, Kas-
sensystem, Personalplanung, Rechnungs-
wesen und Veranstaltungsmanagement,
erweiterbar durch Vernetzung mit Social-
Media-Automatisierung fiir Distribution
und Auswertung, Warenwirtschaft sowie

Einkaufslogistik/Bestellung. Roboter in Kiche
und Hotel kénnen Entlastung bringen, sind aber
vorerst noch die Ausnahme.

Digitales Marketing ist die Chance fir gleich-
berechtigtes Marketing und starkt die eigene
Position gegeniiber den groBen (Gastro-)Grup-
pen. Was ist zu beachten? Tiktok ist Gamechan-
ger und beliebter als Google. Newsletter sind der
Basisheld, Social Media bringen den Lead. Social
Media werden dezentral, deshalb ist es ratsam,
jetzt eine eigene Community zu bilden. Influen-
cer-Marketing wird erwachsen. Gastronomen
konnen ihr Netzwerk durch Beziehungspflege,
beispielsweise bei Linkedin, erweitern und ihre
Reputation steigern (Social Selling). Voice hat sich
neben Bild etabliert. Wer Neues vorstellen will:
Funfaktor beispielsweise bei Produkterkldrung
durch Virtual und Augmented Reality einbauen.

4/22 deutsche getranke wirtschaft
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Bars und Klubs
Uberleben mit neuen Konzepten

Die strengsten Verordnungen betrafen
Bars und Klubs. Wer {iberleben will, hat
sich mit Tursteher, Wegekontrolle et cetera
pandemiegerecht aufgestellt und neue
Marktfelder besetzt: Pop-up, outdoor,
neue Orte. Feiern im Sinne von ,neue
Leute real treffen” findet zunehmend in
kleineren Gruppen statt. Massenevents
und das grof3e Abtanzen haben sich tber-
holt. Der Markt wird sich aufteilen: einer-
seits die Ultra-Lounges, wie man sie aus
Las Vegas kennt (tanzen, chillen, Drinks,
Snacks), und andererseits die Megaklubs
wie das Alando Palais in Osnabriick mit
mehreren Erlebnisebenen.

Design
Ju-Hause-Gefuhl fir alle
Generationen

Der Trend geht weiterhin zum Wohl-
fihlen wie zu Hause. Wobei zu Hause
Uberall sein kann und generationen-
Ubergreifend gespielt wird. Digital
da, wo es Komfort bringt, und még-
lichst nachhaltig (CO,-Foodprint).
Tradition kommt zuriick, aber mit
System. Erlebnis bleibt, wird aber
neu inszeniert: Statt durch Reduk-
tion wird jetzt durch Faszination
Spannung ausgelost.

Nach wie vor gilt die Formel: Inhalt-
liches Konzept und Raum miissen
Ubereinstimmen, innen wie aufen.
Design unterstitzt das Storytelling.
Frische Farben sorgen fiir Heiterkeit
und eine positive Stimmung. Pflanzen
bleiben ein wichtiges Thema, auch
im Eingangsbereich (Botanical Style).
Retrotouch ist noch immer im Trend.
Licht und guter Sound werden end-
lich ernst genommen, denn sie sind
elementar fur das Wohlfiihlen. Gute
Wegfilihrung zeichnet sich zukinftig
durch gestalterische Sorgfalt aus (Ver-
zicht auf unattraktive Trennwande).
Im Restaurant ist Tabletop Ausdruck
des Konzepts, aber immer haufiger
kommen wertige Tische anstelle von
Tischdecken zum Einsatz. 4
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Hotel
1 1 Hotel als sicherer

Lebensraum
Sicherheit als groBes Thema hat
Hygiene und kontaktlose Prozesse
vorangetrieben. Das Hotel als sicherer
Lebensraum hat eine neue Bedeutung
erhalten. Internationale Ketten setzen
auf Top-Luxus und Resorts. Die Story
gewinnt. Individualitat (gern Local
Touch), Kreativitat, Design und Erlebnis
sind nach wie vor Erfolgsfaktoren. Das
wissen auch die Top-Ketten und kopie-
ren die Boutiquehotels, aber hdufig mit
fraglicher Authentizitat. Im Trend lie-
gen Serviced Apartments mit hohem
Digitalisierungsgrad und minimalem

I'||.IIIII . o
R'ﬁwste[dam -

RubﬁMijnchen
Pl

Personaleinsatz (Limehouse) sowie
Lean Luxury (Ruby). Low Budget wan-
delt sich (B & B mit Upscale-Zimmern).
Nachhaltigkeit wird zum Verkaufs-
argument oder zur Konzeptidee (One
Hotels, Banyan Tree: Stay for good).
Neues Erfolgskonzept — auch fiir Inves-
toren - sind Resorts. Hier sind die Gaste
in einem geschiitzten Lebensbereich,
der Sicherheit und Komfort bietet. Die
Digitalisierung optimiert die Prozesse
in allen Bereichen, ist personalspa-
rend und nachhaltig: Online-Buchung
und -Check-in/-out, Housekeeping,
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Minibars, Gebdaudemanagement. Teilro-
boter (Housekeeping) sind im Kommen,
Vollroboter noch Zukunft. Nachhaltig ist
der Verzicht auf die Zimmerreinigung
~wegen der Umwelt” (One Ocean: Zwei-
Euro-Spende pro Tag an One Earth) oder
auf das Friihstiicksbuffet zugunsten von
Frihstiicksservice im Restaurant oder
auf dem Zimmer. Trotz Coronaregeln:
Basis der meisten Konzepte ist die Open
Lobby, eventuell kombiniert mit Open
Workspace. Die Hotelgastronomie wird
in den Stadten immer mehr zum vollwer-
tigen Player.

Tourismus
1 2 Vorsichtiger Optimismus

Das neue Reisen ist erdgebunden, nahe,
sicher und nachhaltig. Reisegriinde sind
Wellness, Naturerlebnis, Hobbys. Alle
Generationen reisen, auch Grol3familien
und Gruppen. Hotels, Gaste und Dienst-
leister haben Routine im Umgang mit
Coronaregeln erlangt. Gaste informie-
ren sich im Vorfeld, buchen online und
erwarten flexible Stornoregeln.

Die Marktsegmente zeigen nach wie
vor unterschiedliche Entwicklungen:
Leisure boomt (in Wellen, abhangig von
den Coronaregeln und Reisebestim-
mungen), Business ist noch verhalten,
aber wird — mit Abstrichen - zuriickkeh-
ren, der Aufschwung bei groen Tagun-
gen, Messen und Events dauert langer
als erwartet, und internationale Touris-
ten bleiben weiterhin Mangelware.

Seminare kommen in verandertem
Format zuriick: klein, kreativ und acht-
sam, teilweise auch hybrid. Trendthe-
men sind Menschlichkeit, Personlichkeit
und Fihrung. Neue Urlaubsmodelle
wie Workation und Staycation machen
Furore. Digitale Nomaden verlegen ihr
Homeoffice nach Mallorca, Bali oder ins
Allgdu, getagt wird in der Berghiitte
oder im Wald. Renner wie Camping-
und Glampingwohnmobile haben jah-
relange Lieferzeiten. Insgesamt werden
Reisen klimafreundlicher. Treiber sind
die Unternehmen, die entsprechende
Vorschriften in ihrem Regelwerk haben
als Beleg ihrer nachhaltigen Ausrich-
tung. Klassische Businessreisen werden
wahrscheinlich nie wieder den Umfang
friherer Zeiten erreichen. 4
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Shopp
1 3 Noch mehrGastgeber Gen

In Einkaufszentren und Malls dominiert
das Erlebnis (KDW, Foodtopia in Myzeil),
auch fir den gehobenen Anspruch (Zur-
heide Feinkost mit Sternerestaurant Setz-
kasten im Edeka-Frischecenter). Der Anteil
der Gastroflachen wird in Zukunft weiter
steigen, sowohl in den Malls als auch in
den Innenstadten (Stadtentwicklung). Ein
neuer Trend sind Komplettgerichte (M & S
Simply Food) und Komplettments (Every
Table in Kalifornien). Im LEH nehmen Gas-
tronomie und To-go-Angebote zu, speziell
auch bei den neuen Small Supermarkets
(Rewe Check in, Teo by tegut). Die guten
Lebensmittelhdandler sind qualifizierte
Anbieter fir den Mittagssnack im Biro
oder Homeoffice.

Backereien
1 4 Bakery goes gastro

Das klassische Café in der Innenstadt
verschwindet zunehmend, aber neue
Marktchancen tun sich in den Stadt-
teilen auf. Dort wandeln sich Backer zu
Gastrobackern und Stadtteilversorgern,
speziell fur die Homeoffice-Worker. Die
Backer sind unschlagbar beim Frihstiick
in allen Varianten sowie beim Snack von
Quiche, Salaten, Suppen, Wraps, Panini,
Flatbread bis Sandwich 2.0.

Allerdings diirfen sie ruhig innovativer
und mutiger in den Angeboten und kre-
ativer bei der Prasentation werden. Eine
Mittagsvariante kann ein kaltes Teller-
gericht nach dem Vorbild der danischen
Frokost sein. Faustformel: Moglich ist
alles, was mit Brot zu tun hat und lieferbar
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ist. Ein Revival wird dem klassischen
Sauerteigbrot prognostiziert, rustikal
oder mediterran belegt. Ebenso kleinen
Brétchen und nachmittags SuBspeisen
zusammen mit Kaffee, Tee oder einem
Glas Wein. Softservice (Bestellung am
Tresen, Gericht wird gebracht) hat sich
etabliert, und bargeldloses Bezahlen ist
auf dem Vormarsch. Néachster Schritt
wird wie bei Starbucks die Vorbestel-
lung sein. Wie bei der Gastronomie
wird die Digitalisierung viele Prozesse
einfacher und schneller machen, fir
Gaste und Mitarbeiter.

e ——

; 'Mitarbeitgrresta'l]rant Noma
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Gemeinschaftsgastronomie
Kantine und Mensa erfinden sich neu

Neue Konzepte erobern die Biroverpfle-
gung, Mensas, Kitas und Kliniken. Caterer
werden zum Universaldienstleister fir
Unternehmen mit vielen Zusatzleistun-
gen (Reinigungsannahme, Shuttleservice,
Kita-Abholung mit Bezahlung per App und
Abrechnung Uber das Lohnkonto). In der
Schulverpflegung haben die regionalen
Anbieter die Nase vorn.

Universitaten mit ihren Mensas gelten
als Innovationstreiber aufgrund schnelle-
rer ,Durchsetzung” neuer Konzepte und
Themen: Recycling, vegan, Regionalitat.
Massiv wird in Digitalisierung investiert:
von Augmented mit Teller-Erkennung bis
zur Gesichtserkennung fiir die einfache
Abrechnung. Informelle Verzehrstatten
boomen (Kaffee- und Snackpoints).

Der Gegentrend ist das Restaurant-
erlebnis in der GV (Silikon Valley, Adidas,
SAP oder Hilt bei Hilti in der Schweiz).
Die veranderten Erndhrungsgewohnhei-
ten fuhren zu einem gesiinderen und
abwechslungsreichen Angebot. Der Klassi-
ker Currywurst ist nicht totzukriegen und
fihrt sogar zu politischen Diskussionen.
Innovationen verandern den Markt (Klih
mit Pflanzenkraft, einem pflanzenbasierten
Ernahrungskonzept fur Klinik und Heim).
In Zukunft werden die Betriebsrestaurants
anders aussehen. Statt einer Kantine gibt
es Satellitenrestaurants in den Abteilun-
gen, produziert wird nach Vorbestellung,
und im Betrieb Ubernehmen Ausliefer-
roboter die Verteilung. Weitere Chancen
sind die Versorgung der Heimarbeiter oder
Ready-to-cook-Meals fiir die Mitarbeiter,
die am nachsten Tag Homeoffice machen.
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