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GASTRO-TRENDREPORT

INTRO

Die neue Gastronomie

Die Hospitality Branche wird immer wichtiger fir die
Gesellschaft. Aber die Herausforderungen bleiben. Die
Krisen der letzten Jahre waren ein Brandbeschleuniger
flr Veranderungen. Nicht nur das gesellschaftliche Mit-
einander, die Form des Arbeitens (New Work), sondern
auch die Art und Weise, wie wir essen und trinken, hat
sich grundlegend verandert. Die Gastronomie steht
deshalb noch starker als in den Vorjahren im Fokus
meines neuen Trendreports. Die Beobachtungen aus
meinen weltweiten Trendrecherchen und den daraus
folgenden Erkenntnissen fiur Hospitality und Lifestyle
sind in 10 Kapiteln zusammengefasst. Zusammen er-
geben die 10 Kapitel einen umfassenden Uberblick
Uber das F&B-Universum heute und in Zukunft.

"Food & Beverage ist der Klebstoff der Gesellschaft.”
Meine Aussage aus dem Trendreport 2023/24 wurde viel
zitiert und hat sich als wahr erwiesen. Food & Beverage
ist der Stoff, der Menschen inmitten von Unsicherheit
und Veranderung zusammenhalt. Der Blick auf die Ent-
wicklungen im vergangenen Jahr verdeutlicht aber auch,
dass die Zukunft des F&B-Sektors eng mit den gesell-
schaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Entwick-
lungen verwoben ist. Die Menschen brauchen die Mog-
lichkeiten der Kontakte und die Gastronomie ist die
Lebensader.

Die politische Landschaft spielt dabei eine entscheidende
Rolle. In Deutschland ist die Mehrwertsteuer fiir Essen
im Restaurant wieder auf 19% gestiegen. Die zeitweise
Absenkung auf 7% ist Ende 2023 ausgelaufen. Diese Ent-
scheidung zeigt einmal mehr, dass die Politik die Branche
wie ein Stiefkind behandelt. Dabei ist die Branche seit
2020 krisengebeutelt: Erst die Corona-Pandemie, die zu
hohen UmsatzeinbuBen fiihrte. Dann kam der Schock der
gestiegenen Preise fir Lebensmittel und Energie - wenn
auch nicht so stark wie befurchtet. Dazu kommen der
Mangel an Arbeitskraften und die gestiegenen Lohnkosten.

Wenn es den Gastronomen nicht gelingt, die Mehrwert-
steuererhohung an die Gaste weiterzugeben, werden Exis-
tenzen bedroht sein. Denn es stellt sich die Frage, ob die
Gaste sich diese Gastronomie leisten konnen, da viele
selbst mit finanziellen Unsicherheiten kampfen, die aus
der Krise und Kostensteigerungen resultieren. Besonders
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in Deutschland, Osterreich und der Schweiz (DACH) zeigt
sich eine gewisse "Konsumzuriickhaltung”, denn hier inves-
tieren Konsumenten eher in Hardware statt in Genuss -
im Gegensatz zum mediterranen Kulturkreis.

Der Trend zur Professionalisierung hat weiter Fahrt auf-
genommen. Wahrend Nichtprofis zunehmend verschwin-
den, sind neue, haufig junge Akteure mit tollen Ideen
auf den Plan getreten. Klar positionierte Unternehmen,
mit guten Standorten und wirtschaftlich ausgerichtet,
sind als Gewinner aus den Krisenjahren hervorgegangen.
Mit Uber 90 Millionen eher kaufkraftigen Menschen ist
der deutsche Markt fir Investoren interessant gewor-
den. Dieser Wandel pragt nicht nur die gastronomische
Landschaft, sondern tragt auch dazu bei, die Branche
widerstandsfahiger und anpassungsfahiger zu gestalten.

Prognose fiir 2024:

Die Gastronomie hat es nicht einfach, insbesondere die
Individualgastronomie. Zukiinftig kommt es auf zwei
Faktoren an: Optimistisch die Zukunft auch strategisch
planen - dazu gehort auch Nein zu sagen, zu vereinfachen,
und sich klarer zu positionieren.
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Die neue Gastronomie und
das gesellschaftliche Umfeld

Essen hat eine transformative Kraft, die tiber den kulina-
rischen Genuss hinausgeht. Essen ist mehr als nur Nah-
rungsaufnahme; es ist eine kulturelle, soziale und sogar
erotische Erfahrung. Die Einstellung zum Essen ebenso
wie die Art und Weise, wie Menschen Essen wahrnehmen,
genieBen und sich darliber definieren, pragt die Gesell-
schaft. Die Veranderungen geben Gastronomie und Hotel-
lerie Gestaltungsraum fur ihren Platz als universeller
Lebensraum

GESELLSCHAFT IM WANDEL

Die Mitte bricht weg. Extrempositionen werden ausge-
pragter. Die traditionelle Mittelschicht erfahrt einen
Wandel, da das Einkommensgefalle zwischen Gutver-
dienern und Geringverdienern zunimmt. Es gibt nur noch
gut Verdienende und solche, die sich wenig oder nichts
mehr leisten konnen. Die Gentrifizierung verandert
nicht nur das Stadtbild, sondern auch die kulinarische
Landschaft. Neue Trends und gastronomische Konzepte
entstehen. Auch traditionelles Essen bleibt, aber viele
alteingesessene Restaurants werden nicht Uberleben.

DIE EINSTELLUNG ENTSCHEIDET

Die Gesellschaft altert, aber die alteren Menschen wer-
den scheinbar immer jlinger. Diese jungen Alten gehoren
zur Babyboomer-Generation. Vital und aktiv kommen sie
jetzt in den Freizeitmarkt und sind eine wichtige Ziel-
gruppe fur die Gastronomie. Allerdings entscheidet weni-
ger das Geburtsdatum, sondern eher die Lebenssituation,
die Rolle in der Gesellschaft und das Wertesystem Uber
Einstellungen u.a. zur Ernahrung. Tatsachlich teilen die
Generation Z und andere Altersgruppen haufig ahnliche
Einstellungen. Viele Altere lernen von den Jungen. So
holen sich Vorstande Studienabganger, um die Denk- und
Lebensweise der jungen Menschen zu verstehen

COYA, London
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NEW TALENTS

Die Generation Z legt Wert auf SpaB, Gluck und Perspek-
tive, sowohl in ihrer Karriere als auch in ihrer Freizeit.
Menschlichkeit und Sinnhaftigkeit sind fir die Genera-
tion Z von zentraler Bedeutung, und dies spiegelt sich
auch in ihrer Einstellung zum Essen wider. Sie zeigt eine
groBere Angst vor Wohlstandsverlust, was auch durch
eine behiitete Erziehung und die Erwartung von Erb-
schaften beeinflusst sein konnte. Umworben wird die
Generation Z durch attraktive Arbeitsbedingungen und
Karriereoptionen: multifunktionale Einsatzmoglichkei-
ten, Wechsel an attraktive Einsatzorte inkl. Unterkunft,
ausgewogene Work-Life-Balance, keine Uberstunden,
Schicht- und Wochenenddienste, keine Verpflichtungen.

BERNERS TAVERN, London

ALLES WIRD WEIBLICHER

Immer mehr Frauen nehmen Fihrungspositionen ein.

In der Gastronomie erstreckt sich dieser Trend uber alle
traditionelle Rollen hinweg, einschlieBlich Barkeeper-
innen und General Managerinnen. Frauen passen perfekt
zur Branche: Sie sind emotionale Treiber mit Starken

im Storytelling und im Umgang mit anderen Menschen,
sowohl als Gastgeberin als auch als Fuihrungskraft. Auch
die Formensprache, vom Design bis zur Anrichteweise der
Produkte auf dem Teller, wird weiblicher und emotionaler.

NEUE LEBENSMITTEL AUS DEM LABOR

Um nicht nur den Hunger zu stillen, sondern die Versor-
gung der Menschen sicherzustellen, gewinnt die Lebens-
mittelproduktion aus dem Labor an Bedeutung. Die Mog-
lichkeiten der individuellen Abstimmung auf Lebenssitua-
tionen und Ziele (Gesundheit, Sport, Unvertraglichkeiten
usw.) wird weiter zunehmen. Die Zukunft ist offen. Wer-
den Menschen Essen aus dem Chemielabor akzeptieren?
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THEMA 1

Essen und Trinken rettet die Welt
Food & Beverage im Wandel

Die Welt des Essens und Trinkens unterliegt einem stetigen
Wandel, beeinflusst von globalen Trends, Nachhaltigkeits-
bewegungen und einem wachsenden Bewusstsein flr
gesunde Ernahrung. Essen wird immer wichtiger, auch
fur die junge Generation. Fur sie ist Essen ein Identifika-
tions- und damit Kommunikationsfaktor.

GLOCAL: GLOBALE REZEPTE, LOKALE ZUTATEN

Unter dem Motto "Glocal” erleben wir eine Fusion von
globalen Rezepten und lokalen Zutaten. Immer mehr
Restaurants setzen auf internationale Speisen, aber aus
regionalen, frischen Zutaten und bringen so Weltkuche in
die burgerliche Gastronomie. Die Idee ist, eine Weltreise
zuhause anzubieten, indem man exotische Gerichte mit
heimischen Produkten kombiniert.

NEUE SNACK-WELTEN

Nach der Burger-Welle ist jetzt der Doner der Gewinner
im Snackbereich. Neu sind gesunde, pflanzliche Alterna-
tiven zum klassischen Doner, ohne auf den Geschmack zu
verzichten. Ketten wie "Tassty" und "Hans Kebab" setzen
auf hochwertige Zutaten und nachhaltige Zubereitung.
Auch die Supermarkte mischen kraftig im Snackbereich
mit z.B. mit Sushi Inseln wie von Sushi Circle.

ZUBEREITUNGSMETHODEN WERDEN VIELFALTIGER
Innovative Zubereitungsmethoden wie die Fermentierung
und die "42 Grad Philosophie” (Kochen auf niedriger
Temperatur) gewinnen an Bedeutung und erganzen

KIIN KIIN, Bangkok
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MAMA UND DER BULLE, Wien

bekannte Methoden wie Vakuumieren und Sous-Vide.
Ernahrungsbewusste profitieren von diesen Techniken,
die nicht nur den Geschmack verbessern, sondern auch
die Nahrstoffe erhalten (Vollwertigkeit).

NACHHALTIGKEIT ALS WICHTIGSTER TREIBER
Verbraucher sind zunehmend bereit, mehr fir qualitativ
hochwertige und nachhaltig produzierte Lebensmittel

zu zahlen. Die Branche hat den Trend erkannt und rea-
giert. Auch Ketten, darunter auch bekanntwie "Hans im
Gliick”, bieten nicht nur vegetarische, sondern auch
vegane Optionen an. Vermehrt setzen Restaurants auf
ausschlieBlich vegane Kiiche wie z.B. das "Arch” in Kopen-
hagen und das "Frea" in Berlin. Neu ist pescetarisch wie
im Restaurant "Rodesand” im Hotel Gut Immenhof. Diese
Ernahrungsform ist vegetarisch ausgerichtet, aber bein-
haltet auch den Genuss von Fischen und Meeresfriichten.
Die Aufwartsbewegung der Vegetarier verlangsamt sich
zugunsten der Flexitarier. Neuesten Untersuchungen
nach scheint rein vegane Ernahrung trotz Zusatzstoffen
flr eine gesunde Ernahrung nicht ausreichend zu sein.

REGIONALITAT WICHTIGER ALS SIEGEL

Verbraucher schatzen zunehmend regionale und authen-
tische Produkte. Die Natiirlichkeit von Lebensmitteln,
auch wenn sie nicht perfekt geformt sind (krummes
Gemuse), gewinnt an Attraktivitat und bildet die Basis
fur Gastro-Konzepte. Was zahlt sind Qualitat und
Geschmack. Und gesund muss schmecken. Flexitarier
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und Veganer bringen Inspirationen wie Umami und Linsen,
die als hochwertige Proteinquellen dienen, in die Kiiche.

INTERNATIONALE VIELFALT

Die Vielfalt der internationalen Kiche bleibt weiterhin
ein Trend. Der Einsatz von Gewirzen aus verschiedenen
Teilen der Welt, von Stidamerika, Mexiko bis Asien, verleiht
den Gerichten mehr Aroma und Farbe. Wahrend altere
Generationen deutsche und italienische Kiiche bevorzugen,
sind jlingere Menschen mutiger und probieren gerne
"nationenlose Gerichte" wie Quinoa- oder Chia-Gerichte

STREETFOOD UND VIRTUELLE BRANDS

Foodhalls und Streetfood-Markte wie der Manifesto Market
in Berlin, FOODOPIA im MyZeil in Frankfurt und Le big
Tam Tam in Hamburg setzen weiterhin auf Vielfalt und
Authentizitat. Virtuelle Brands, wie das Beispiel "Mr Beast"
zeigt, erweitern die kulinarischen Moglichkeiten.

STORYTELLING UND PRODUKTAUFWERTUNG

Plant based Produkte erfahren eine wachsende Nachfrage,
aber es gibt auch kritische Stimmen. Die Bezeichnung
"vegane Wurst" bleibt solide, wahrend einige Ersatz-
produkte mit libertriebenem Hype zu kampfen haben
und teilweise bereits wieder vom Markt verschwunden
sind. Generell gilt: Storytelling wird immer wichtiger,
um Produkte aufzuwerten und Verbraucher zu binden.
Internationale Muster wie "Wandbekenntnisse" pragen
die Branche.

NENI, Wien
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RAFFEN Streetfood, Kopenhagen

DRINKS: LUXURIOSE SAFTE, TEES UND MINDFUL
DRINKING

Im Getrankesektor setzen sich luxuriose Safte als Snack
oder Meniibegleitung durch. Teure Tees erleben ebenfalls
einen Aufschwung. Kaffeespezialitaten bleiben ein
Dauerrenner. Bei den alkoholischen Getranken hat sich
Bier auf niedrigerem Niveau eingependelt. Der Hohenflug
von Wein wurde durch die Preissteigerungen gestoppt.
Gin ist konstant hoch, Mescal im Kommen. Der Trend des
"Mindful Drinking” fiihrt zu einem Anstieg alkoholfreier
Getranke, insbesondere bei jungen Menschen.

BAR CAMPARI, Wien
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THEMA 2

Jeder Mensch isst anders
Trend Individualitat

Die Individualisierung ist nicht nur in der Gastronomie,
sondern auch in der Gesellschaft insgesamt ein Trend.
Menschen suchen vermehrt nach personalisierten Erfah-
rungen und Ausdrucksmoglichkeiten. Dieser Wunsch nach
Individualitat spiegelt sich auch in den Essgewohnheiten
wider. Der Leitspruch vor allem der jingeren Generation
lautet. "Sag mir, was du isst. Ich sag dir wer du bist."

INDIVIDUALGASTRONOMIE IM VORTEIL

In einer Welt, in der jeder Mensch anders isst, wird die
Individualisierung zur treibenden Kraft und zum Trumpf
fur Gastronomen, die den Wunsch nach Einzigartigkeit
verstehen und in ihr gastronomisches Konzept integrieren
konnen. Von diesem Trend profitiert die Individualgastro-
nomie.

Die personliche Note des Wirtes sowie die individuelle
Betreuung der Gaste und das Eingehen auf ihre Wiinsche
machen den entscheidenden Unterschied aus. Die Gast-
freundschaft, gepaart mit einem unverwechselbaren
kulinarischen Angebot, wird zum Alleinstellungsmerkmal.
Dabei spielt die Digitalisierung eine Schlusselrolle. Durch
den Einsatz von Technologien wie KI und dem Metaverse
konnen personalisierte Erlebnisse geschaffen werden. Das
gilt flr Gaste aber auch potentielle neue Mitarbeiter, die
im Metaverse in ihren Traumbetrieb oder in das Restau-
rant ihrer Wahl eintauchen konnen.

BAAN PHADTHAI, Bangkok, Individuelle Zusammenstellung
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J. W. Mariott, Chinese-Kitchen-System

INDIVIDUELL UND EINFACH SEIN

Trotz aller Innovation ist es wichtig, die Tradition zu be-
wahren. Mit handwerklicher, frischer Zubereitung und
schon inszenierten Gerichten bieten Individualgastro-
nomen einen Ausgleich zur zunehmenden Komplexitat
moderner gastronomischer Ansatze. Kleine und mittlere
Gastronomiebetriebe konnen durch klar positionierte,
spezifische Angebote ihre Einzigartigkeit bewahren und
kommunizieren. Gleichzeitig gilt es, durch kluge Reduk-
tion das Profil zu scharfen und Ablaufe zu vereinfachen.
Moderne Systemkiichen und entkoppelte Produktions-
prozesse ermoglichen eine effiziente Zubereitung.High
Convenience Produkte konnen dazu beitragen, Prozesse zu
optimieren und eine zuverlassig hohe Qualitat zu sichern.
Fir alle Bereiche gilt: Effiziente Prozesse, unterstutzt
durch fortschrittliche Digitalisierung, sind entscheidend
fir den wirtschaftlichen Erfolg in der Gastronomiebranche.

Betriebe, die diese Punkte erfolgreich umsetzen sind
zum Beispiel die Betriebe der Familie Wiesner in Zirich
und "Swing Kitchen" in Wien. Londoner Restaurants ge-
hen soweit, verschiedene Karten fiir unterschiedliche
Ernahrungsformen der Gaste anzubieten. So sieht jeder
Gast nur das, was er verzehren kann und wird nicht mit
anderen Speisen konfrontiert. Im Kaffeebereich werden
Gaste zukinftig nicht nur die Bohnen, sondern auch die
Zubereitungsform (Bruhverfahren) wahlen konnen.
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THEMA 3
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Alles anders - neue Sortimente, neue Ideen neue Regeln
Konzeption und Distribution im F&B-Universum

Uberall ist F&B - ohne geht es nicht. Aber die Gastro-
Landschaft wandelt sich und damit Konzepte und Distri-
bution. Neue Player geben dem Markt Impulse. Neue
Finanzierungsmodelle und Investoren treten auf den Plan.
Neue Arbeits- und Lebenswelten verandern die Ernah-
rungsgewohnheiten. Gegessen wird rund um die Uhr. Die
traditionelle Aufteilung der Mahlzeiten verschiebt sich.
Frihstuck wird zum neuen Mittelpunkt und ersetzt den
Snack bzw. Lunch.

BUNTE GASTRO-WELT

In der Welt der Snacks setzen sich junge, aufstrebende
Ketten durch. Von "Haferkater" Uber "Beets & Roots" bis
hin zu "Stadtsalat” und "Eggshop” wie in LA und London.
Diese Monokonzepte sind oft nicht nur Trend, sondern die
Losung fur Wirtschaftlichkeit - vorausgesetzt, man findet
die richtige Nische.

Sharing etabliert sich. Gerichte miteinander zu teilen und
gemeinsam zu genieBen, macht den Gasten Freude und
steigert das Erlebnis. Wichtiger denn je: das Design. Es
muss dem Konzept entsprechen und instagramable sein.

Ghostkitchen sind dann erfolgreich, wenn sie etablierte
Marken oder Restaurants reprasentieren und in echten
GroBRstadten positioniert sind.

Delivery und To Go bleiben ein Standbein fiir die Gastro-
nomie, aber ihr USP ist die gastfreundliche Atmosphare.
Automaten werden zu einem wichtigen Bestandteil des
gastronomischen Angebots, ob im Hotel, in der Verkehrs-
gastronomie oder in Foodhalls (Vending).

Der Wettbewerb in der Lebensmittelbranche erreicht
neue Hohen, insbesondere im Supermarktsektor. Handels-
ketten konkurrieren um die Gunst der Verbraucher, wobei
das Angebot von Lebensmitteln zu einem regelrechten
Diktat geworden ist.

LEBENSRAUM HOTEL

Hotels sind universelle Lebensraume, in denen gewohnt
und gearbeitet wird. Sie verfiigen liber F&B-Outlets,
Sport- und Freizeitangebote fir Hotelgaste und Locals. So
werden sie zum Kulturplatz und Treffpunkt fur die Nach-
barschaft. Viele unterschiedliche Funktionalitaten miissen
erfullt und sinnvoll und ohne Brliche ins Konzept integriert
werden.

GV ERFINDET SICH NEU

Die Gemeinschaftsverpflegung (GV) sucht nach neuen
Wegen, um den Bedirfnissen einer modernen, flexiblen
Gesellschaft gerecht zu werden. Keine traditionellen Tre-
sen mehr, sondern mehr Freeflow, Snack- und Restaurant-
formate mit komplett garnierten Tellergerichten. Neue
Konzepte erobern den Markt wie "PACE" in Berlin, das
Tochterunternehmen von Axel Springer mit 8 Restaurants
und Cateringbusiness. GV setzt auf Digitalisierung und
Nachhaltigkeit. Eine Vorreiterrolle nehmen Mensen und

TACOLOGY, Miami

Kantinen, insbesondere in GroBstadten, ein. Sie setzen
vermehrt auf regionale, saisonale und nachhaltige Pro-
dukte.

FINANZIERUNGSMODELLE

BREWDOG zeigt, wie erfolgreich Crowdfunding in der
Getrankebranche sein kann, indem es eine breite Unter-
stiitzung fir seine innovativen Brauprojekte mobilisiert.
GroBe Investoren setzen vermehrt auf vielversprechende
Konzepte. Investoren wie McWin und Unternehmen wie
Dean David, Osteria und BIG MAMA unterstiitzen aufstre-
bende Player in der Gastronomie.
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THEMA 4

Die Welt ganz nah
Hotel & Travel

Besonders Deutsche sind viel unterwegs und werden
voraussichtlich auch in den Jahren 2024/25 reisefreudig
bleiben. Nationale Tourismusstrategien in Deutschland
verbessern das Angebot, aber es gibt auch widerspriich-
liche Signale, wie die Mehrwertsteuerregelung fir die
Gastronomie. Hotellerie und Tourismus stehen vor der He-
rausforderung, die sich an den Bedirfnissen der modernen
Reisenden orientieren und gleichzeitig den Herausforde-
rungen der Nachhaltigkeit gerecht werden zu miissen. Der
Klimawandel erschlieBt neue Regionen fur das Reisen, auf
der anderen Seite gibt es groBe Unsicherheiten durch ver-
mehrte Wetter- und Naturkatastrophen.

DIGITALE HOTELWELT

Die Art und Weise, wie wir reisen, hat sich in den letzten
Jahren dramatisch verandert. Das Buchen von Unterkiinf-
ten, das Einchecken und die Interaktion mit dem Hotel-
personal werden immer reibungsloser und digitaler. Neue
Technologien ermoglichen es Reisenden, ihre Erfahrungen
individuell anzupassen (Zimmer, Ausstattung, Licht, Hei-
zung, Extras uvm.) und mit anderen Reisenden in einer
digitalen Community in Kontakt zu treten. Fixe Ein- und
Auscheckzeiten gehoren bald der Vergangenheit an.

CITIZEN M, Amsterdam, Gastfreundschaft
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NACHHALTIGES REISEN

Nachhaltigkeit wird fiir Reisende, insbesondere fir junge
Generationen, immer wichtiger. Die Problematik des
Ubertourismus wird in Stadten wie Venedig mit einer
"Tagessteuer” von 5 Euro fiir Tagesgaste angegangen.
Amsterdam plant ahnliche MaBnahmen auf seinem Weg
zur Kultur-, Food- und Familienstadt und wendet sich mit
seiner "Stay Away"-Kampagne an junge, partywitige Bri-
ten. Auch Barcelona kampft gegen den Touristenansturm.
Schifffahrt und Kreuzfahrt setzen vermehrt auf nachhal-
tige Losungen, darunter der Einsatz von Wasserstoff.

ULTRALUXUS BOOMT

Steuerskandale und Verbote im Zusammenhang mit Airbnb
starken die traditionelle Hotellerie, wie etwa in New York
City zu beobachten ist. Gleichzeitig entsteht eine neue
Klasse von Hotels: der sogenannte Ultraluxus, der Luxus
und Lassigkeit vereint wie Six Senses. Plattformen wie Mr
and Mrs Smith bieten All Inclusive auf Top Niveau und das
Buchungsportal Travel Circus vermittelt einen Einblick

in die Zukunft der Hotelbranche. Die Europa-Park Hotels
gehen innovative Wege und planen ein neues Themen-
hotel im Sinne eines Kreuzfahrtschiffes. Lokale Elemente
flieRen in Hotelkonzepte ein.

BUSINESS TRAVEL KEHRT ZURUCK

Geschaftsreisen erleben ein Comeback, werden jedoch
seltener, teurer und langer, weil Termine geblindelt wer-
den. Dazu kommt die unkalkulierbare Kurzfristigkeit der
Buchungen. Neue Business-Class-Konzepte entstehen.
Lebensmittelshops und Automaten finden ihren Platz in
Hotellobbys. Innovative Konzepte wie Backereien, welche
die Hotelgastronomie oder sogar ganze Hotels betreiben
(Coffee Fellows), zeigen die Diversifizierung der Branche.

Die gesamte Gasteerfahrung wird digitalisiert, jedoch
nicht mehr durch Hotelpads, sondern durch die Nutzung
eigener Smartphones.
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THEMA 5

Gastronomie rettet die Innenstadt?
Shopping & Lifestyle

Ein Jahrzehnt des Wandels hat die Art und Weise, wie
Menschen einkaufen und ihre Freizeit verbringen, grund-
legend verandert. Inmitten dieses Umbruchs hat sich die
Verbindung zwischen Shopping und Lifestyle-Gastronomie
als entscheidender Kulturbeschleuniger erwiesen. Die
Integration von Gastronomie in verschiedene Einkaufs-
umgebungen hebt das Einkaufserlebnis auf eine neue
Ebene und tragt dazu bei, dass Shopping nicht nur eine
Notwendigkeit, sondern ein kulturelles und soziales
Erlebnis wird.

KAUFLUST UND GASTRO-GENUSS

Wahrend sich das Einkaufsverhalten in den letzten Jahren
verschoben hat, bleibt Luxusshopping in den Innenstadten
weiterhin stark. Die Atmosphare und das Ambiente spielen
hier eine entscheidende Rolle. Kaufhauser setzen verstarkt
auf "Konzeptbereiche”, in denen Shopping, Gastronomie
und soziale Interaktion miteinander verschmelzen. Die
Integration von Gastro-Angeboten in Shopping-Bereichen
schafft eine ganzheitliche Erfahrung, die liber das bloRe
Einkaufen hinausgeht, getreu dem Sprichwort: "Man muss
Menschen futtern - dann kaufen sie.”

GASTRONOMIE STEIGERT ERLEBNISWERT

In den Einkaufszentren werden Gastro-Flachen zunehmend
groBer und vielfaltiger. Investoren und Mallbetreiber ha-
ben die Bedeutung der Verbindung von Gastronomie und
Shopping erkannt. Sie treffen die bewusste strategische
Entscheidung fiir eine attraktive Gastronomie, um ein
umfassendes Einkaufs- und Freizeiterlebnis zu schaffen.

Vor allem fur die jingere Generation sind die Innenstadte
angesagter Lifestylebereich. Mit dem Angebot bei Shopping
und Gastronomie sind sie zufrieden, aber nicht mit ande-
ren Freizeitangeboten. Hier sind die Stadteplaner und
Biurgermeister gefragt. Die aktuelle Situation der Immo-
bilienentwickler ist sehr negativ und schadet den
Innenstadten

Der Aufstieg von Convenience-Stores mit einem breiten
Angebot an Snacks zeigt deutlich, wie wichtig es fur
die moderne Gesellschaft ist, ihre Bediirfnisse schnell
und effizient zu erfillen. Diese Laden fungieren nicht
nur als bequeme Anlaufstellen fur den schnellen Einkauf,
sondern bieten auch eine breite Palette von Snacks.

PIERRE NIERHAUS
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AUSGEHERLEBNIS IM SUPERMARKT

Supermarkte werden zunehmend zu Erlebnisdestinatio-
nen. Das Einkaufen wird zum Ausgeh-Erlebnis, bei dem
Menschen nicht nur Produkte erwerben, sondern auch
die Zeit im Supermarkt genieBen. Dieser Wandel zeigt,
dass der Supermarkt mehr ist als nur ein Ort des Bedarfs-
deckens, sondern zu einem sozialen Treffpunkt wird.
Trotz des Erlebnisfaktors bleibt die Effizienz wichtig.
Die Menschen mochten Zeit in angenehmer Atmosphare
verbringen, ohne dabei den Zeitdruck zu spuren, der oft
mit dem Einkaufen verbunden ist.

KINO MIT GASTRO-VOLLSERVICE

Das Kino, einst ein traditionelles Freizeiterlebnis, hat
wahrend der Pandemie gelitten und wird nie zur alten
Starke zuriickkehren. Ausnahme sind Luxuskinos, wie
die der ASTOR Gruppe, die zum Gemeinschaftserlebnis
auch ein gehobenes kulinarisches Erlebnis bieten.

ERLEBNISPARKS

Erlebnis- und Themenparks sind nicht nur fur Nerven-
kitzel, Achterbahnen und Attraktionen bekannt, sondern
auch fur ihre vielfaltigen gastronomischen Angebote.
Parks wie der Holiday Park oder Orte wie Karl's Erdbeer-
hof und das Bio Landgut Esterhazy bieten eine breite
Palette von kulinarischen Erlebnissen, die das Gesamter-
lebnis bereichern. Der Europa-Park funktioniert in einer
vollig neuen Dimension: als Erlebnispark und als Upscale
Resort sogar mit 2-Sterne-Restaurant und w als

vollig neuer Genussreise.

MANIFESTO Market, Berlin
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Unterwegs genieBen - iiberall und jederzeit

Snack, Bakery, Verkehrsgastronomie

In einer Welt, die immer mobiler wird, gewinnt die Ver-
pflegung unterwegs an Bedeutung. Snacks und Backwaren
sind langst nicht mehr auf bestimmte Orte beschrankt.
Ob im Supermarkt, am StraBenrand oder beim Laden von
Elektroautos - gegessen und gesnackt wird uberall.

GASTROBACKER: WENN HANDWERK AUF
PRAGMATISMUS TRIFFT

Backer sind langst nicht mehr nur Meister des Brotes und
der Brotchen. Als Gastrobacker werden sie zu wahren
Snack-Profis. Ihre Fahigkeit, pragmatisch zu produzieren
und dabei oft besser zu kalkulieren als mancher Gastro-
nom, macht sie zu wichtigen Akteuren in der Verpflegung
unterwegs. Kleine, lokale Backereien sind Stadtteilver-
sorger mit hoher Glaubwiirdigkeit und Handwerklichkeit.

Doch auch groBe Ketten pragen das Bild. Es kommt zu
einer zunehmenden Marktkonzentration durch Ubernah-
men wie neulich bei Valora. Regionale Backereigruppen
mit einer zentralen Produktion und mehreren Filialen
werden mehr. Allerdings plagen auch sie Sorgen um
Nachwuchs und steigende Kosten, insbesondere bei Ener-
gie und Getreide. Uberleben kann nur der Backer, der
auf Qualitat setzt und wirtschaftlich kalkulierte Preise
nimmt.

"Pizza rund um die Uhr"

SNACKING WORLD

Snacks sind besonders international und vielfaltig. Er-
folgreich sind praktische Formate wie Wraps und Bowls -
alles, was unterwegs problemlos verzehrt werden kann,
wahrend eine Hand frei bleibt fiir das Mobile. Snacks
finden sich nicht nur in Quick-Service-Shops, sondern
auch in Supermarkten, auf Streetfood-Markten und in
Foodcourts, dort auch als Wagen mit nur einem oder
zwei Produkten.

Von Supermarkten bis Discountern - Snacks von Anbietern
wie Sushi Circle und Eat Happy haben langst ihren Platz
in allen Segmenten gefunden. Junge Snackketten und
internationale Player betreten die Biihne. Namen wie
PRET und Espresso House mischen den Markt auf und
bringen frischen Wind in die Welt der Snacks.

Zunehmen relevant wird die Verbindung von Elektro-
mobilitat und Verpflegung. Unternehmen wie McDonald's
fordern Ladestationen an ihren Filialen, wahrend Burger
King geschickt Ladestationen in sein Snackkonzept inte-
griert. Eine perfekte Symbiose: 30 Minuten fur Snack
und Ladeservice. Spezialshops fir Laden und Snacken
sind ebenso denkbar wie eine Integration in Hotels und
Supermarkte.

ZOO0BA, Egyptian Streetfood, NYC
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Erlebnisse machen Kasse
Storytelling und Erlebnisse

Heute zahlen Menschen flir Erlebnisse anstatt fuir mate-
rielle Dinge. Unternehmen, die dies verstanden haben,
nutzen Storytelling. Mit Geschichten erreichen, begeis-
tern und bewegen sie Menschen. Denn Stories bleiben
haften, sorgen fiir Glaubwiirdigkeit und Kundenbindung.
Dabei ist die Kunst des Geschichtenerzahlens so alt
wie die Menschheit selbst, tief verwurzelt in unserer
Geschichte und Kultur. Denn von jeher erzeugen Ge-
schichten Emotionen, pragen sich ins Gedachtnis ein
und schaffen eine Verbindung zwischen den Menschen.

STORYTELLING SETZT AUF BEDEUTUNG UND EMOTION
Mit Storytelling werten Unternehmen ihre Produkte auf.
Menschen mochten nicht nur kaufen, was sie brauchen,
sondern auch verstehen, warum sie es kaufen. Das
"Warum" ist entscheidend und Geschichten sind ein wirk-
sames Mittel, um Sinn und Bedeutung zu vermitteln.
Wenn Unternehmen es schaffen, durch Storytelling eine
emotionale Verbindung zu ihren Kunden herzustellen,
tragen sie zur Markenbildung bei. Ein Beispiel dafiir ist
das Gut Immenhof, das Beziige zum Filmklassiker ,,Ferien
auf dem Immenhof“ herstellt und fiir die Marke nutzt.

Dabei geht Storytelling Uiber das bloBe Erzahlen von
Geschichten hinaus. Es erzeugt Emotionen durch Erleb-
nisse - wie im Restaurant "Eatrenalin” im Europa-Park,
wo durch Foodwelten, Farben und Tone eine bewegende
Atmosphare geschaffen wird. Was "Eatrenalin” im groBen
Stil macht, geht auch kleiner, weniger aufwandig und mit
Uiberschaubarem Personaleinsatz.

STORYTELLING LIEBT DETAILS

Dass Menschen etwas lernen und erleben mochten, nutzt
das Sternerestaurant Haoma in Bangkok: Dort erlebt man
Nachhaltigkeit mit allen Sinnen, kann Dinge anfassen,
riechen, schmecken. Tafeln erklaren anschaulich die
nachhaltige Bauweise und Produktion der Lebensmittel,
wie Energie eingespart und Mitarbeiter eingebunden
werden. Digitalisierung und Augmented Reality halt
hier immer mehr Einzug. Wichtig ist, dass Storytelling
einen Kern der Wahrheit enthalt. Details werden aus-
geschmiickt, in kleine, fesselnde Einheiten verpackt. Die
Architektur und das Gesamtkonzept mussen harmonisch
zusammenpassen, um eine koharente Geschichte zu er-
zahlen, ohne groBe Briiche zu verursachen.

PIERRE NIERHAUS
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KONZEPT UND WAHRE BASIS

Damit Storytelling erfolgreich ist, muss es ein Konzept
haben. Ob es sich um eine dramatische Veranderung wie
im Film "Teufel tragt Prada” handelt oder um die humor-
volle Reise von "Shrek” - ein klares Konzept verleiht der
Geschichte Bedeutung und Struktur. Die Basis muss wahr
sein und eine Briicke zwischen allen Beteiligten - Gaste,
Mitarbeiter, Lieferanten - schaffen. Dazu sollten sie die
Geschichte nicht nur kennen, sondern sie auch erleben.
Workshops wie etwa die des Leaders Clubs fiir Mitarbei-
ter und Auszubildende auf seinem Weinberg konnen zu
einem gemeinsamen Verstandnis beitragen. Eine solcher-
art erzeugte Vision kann Veranderungen bewirken.

WERTE, NATUR UND NACHHALTIGKEIT

Restaurants konnen Geschichten uber ihre Produkte,
Partner und Landschaft erzahlen und Gaste in den Ent-
stehungsprozess einbeziehen. Dies schafft nicht nur

ein einzigartiges Erlebnis, sondern tragt auch dazu bei,
Menschen die Bedeutung von naturnaher Ernahrung und
nachhaltigem Anbau naherzubringen. Tradition ist eben-
falls ein wichtiges Thema, vor allem fiir Familienunter-
nehmen. Deren Herkunft interessiert Menschen mehr als
die Historie von Multikonzernen.

FIGLMULLER, Wien, Storytelling
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Cashback Nachhaltigkeit
Basis Umweltvertraglichkeit

Nachhaltigkeit ist langst nicht mehr nur ein Schlagwort,
sondern ein entscheidendes Kriterium fur viele Verbrau-
cherinnen und Verbraucher. Nachhaltigkeit ist zu einer
gesellschaftlichen Verantwortung geworden. Essen wird
nicht nur als Nahrung, sondern als Moglichkeit zur Sinn-
stiftung betrachtet, indem es umweltfreundlich, ethisch
und nachhaltig produziert wird. Im Zeitalter der globalen
Erwarmung und Umweltveranderungen wird der Ruf nach
nachhaltigen Praktiken immer lauter - vor allem in der
Gastronomie. Was jetzt noch als Alleinstellungsmerkmal
gilt und Sympathien bringt, wird in 2 Jahren als Grund-
voraussetzung angesehen werden.

NAWA Thai Cuisine, Bangkok

GANZHEITLICHE NACHHALTIGKEIT

Unternehmen setzen vermehrt auf Strategien, die Abfall
minimieren und die Wirtschaftlichkeit steigern. Der Fo-
kus liegt nicht nur auf materiellem Abfall, sondern auch
auf der Vermeidung von Ressourcenverschwendung wie
bei "Too good to go". Gastronomen und der LEH stellen
Tiuten mit geretteten Lebensmitteln Menschen zur Ver-
fugung, die sich vieles sonst nicht leisten konnten.

Die Suche nach alternativen Kreislaufsystemen und in-
novativen Materialien ist in vollem Gange. Unternehmen
investieren in Forschung und Entwicklung, um nachhal-
tigere Produktionsweisen zu etablieren und den okologi-
schen FuBabdruck zu minimieren. Dabei ist Nachhaltig-
keit weit mehr als die Reduktion von CO,-Emissionen. Es
betrifft alle Aspekte des Unternehmens, einschlieBlich
der Herkunft von Lebensmitteln, den Reinigungsprak-
tiken, des Umgangs mit Mitarbeitern und der Wahl von
Partnern.

PIERRE NIERHAUS
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NACHHALTIGKEIT RECHNET SICH

Unternehmen, die in Nachhaltigkeit investieren, zeigen,
dass dies nicht nur okologisch, sondern auch okonomisch
Sinn macht. Ein Beispiel hierfir ist die Restaurantkette
BIG MAMA. Sie hat nachgerechnet, dass sie durch nach-
haltige Praktiken nicht nur positive Umweltauswirkungen
erzielt, sondern auch wirtschaftlich davon profitiert. Die
Fastfoodkette "Baobao" in Chicago beweist, dass frisches
Fastfood schnell und bezahlbar sein kann.

SIEGELINVASION

Nachhaltigkeitssiegel sind ein Geschaftsmodell gewor-
den. Es gibt zu viele Siegel, der Markt ist uniibersicht-
lich. Mehr Markttransparenz und Aufklarung bzw. Wissen
der Verbraucher Uiber die Bedeutung der Siegel ware
winschenswert. Eine kritische Hurde fur viele Konsu-
menten sind die Preise nachhaltiger Produkte. Laut einer
GDI-Konsumentenbefragung wiirden 58% der Befragten
bei klarer Bezeichnung bereit sein, mehr fur nachhaltige
Produkte zu zahlen.

Pierre Nierhaus Consulting GmbH
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Kl rettet uns - nicht
Voice, Wearables, Kl und QR-Codes

Die Veranderungen, die diese Innovationen mit sich brin-
gen, sind tiefgreifend und beeinflussen nicht nur, wie wir
kommunizieren, sondern auch, wie wir essen, arbeiten
und reisen. Das Smartphone dominiert die Kommunikation
und ist das zentrale Steuerungstool fiir alle Bereiche.

Die Erreichbarkeit und die Fahigkeit zur SOFORTigen Re-
aktion sind entscheidend. QR-Codes sind dabei oft das
Bindeglied zwischen physischer und digitaler Welt. Die
Verwendung von Smartphones und Wearables wird weiter
zunehmen, wobei die Einflihrung von Smart Glasses in
naher Zukunft erwartet wird.

REVOLUTION IM GASTGEWERBE

Gerade fiir Klein- und Mittelbetriebe bietet Kl die Chance,
den kompletten Betrieb und nicht nur einzelne Bereiche,
anhand von Kennzahlen und Auswertungen zu steuern -
etwas, das bisher meist den groBen Unternehmen moglich
war. Gefordert wird dies durch ein Umdenken bei den
Software-Entwicklern, die jetzt endlich Software mit
moglichst offenen Schnittstellen liefern.

Die Vernetzung der Systeme und Tools durch Schnittstellen
ist entscheidend. Deshalb gilt: Planen statt Hektik. Die
‘Vernunft' in der Digitalisierung liegt im sinnvollen Planen
und Umsetzen von analogen Prozessen. Mit fortschreiten-
der Digitalisierung nehmen auch die Herausforderungen
zu. Cybercrime ist nicht mehr nur ein Problem fiir groBe
Unternehmen, sondern betrifft auch kleine und mittel-
standische Betriebe.

AITIME, Kochroboter, Berlin
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EFFIZIENT UND NACHHALTIG

Bestell- und Bezahlvorgange sowie Reservierungen wer-
den durch digitale Losungen und Kl schneller und effekti-
ver. Bargeldlose Zahlungen werden zur Norm, wobei gute
Chatbots den Gasten ein reibungsloses Erlebnis bieten.
Wahrend morgens und mittags Effizienz gefragt ist, steht
abends der personliche Kontakt im Vordergrund. Vor-
stellbar ware, dass Bestellen im Restaurant grundsatzlich
digital ist. Gegen Aufpreis kann der Gast sich fur die Be-
stellaufnahme durch eine Servicekraft entscheiden.

Kl wird immer mehr eingesetzt in der Dienstplanung
aber auch fir mehr Nachhaltigkeit (Energieeinsparung,
Abfallreduzierung), HACCP, Controlling bis zur Erfassung
kompletter Lieferketten. Weitere Einsatzgebiete sind
Verkauf (Upselling), Marketing (KI-Bildgeneratoren) so-
wie die Guest Journey: So beantworten Chatbots jeder-
zeit und sofort Anfragen und entscheiden eigenstandig,
wann sie zu einem Menschen verbinden. Kl wird das
Bewerbungsmanagement unterstiitzen und den Aufwand
minimieren. Digitale Onboarding-Prozesse erleichtern
den Einstieg fur Mitarbeiter. Die Gesichtserkennung wird
kommen, vorausgesetzt, dass Gaste der Nutzung ihres
Bildes fur den Check-in im Hotel oder bei Events usw.
zustimmen.

DER HYPE UM ROBOTER LEGT SICH

Die Begeisterung fiir Roboter im Service nimmt ab, denn
Menschen wiinschen sich ein Gesicht. Dagegen ist der
Kochroboter im Backend im Aufwind, speziell in der
GroBverpflegung. Es gibt Maschinen fir automatische
Frittierprozesse, vollautomatische Pizzaherstellung und
in der GV einen Kochroboter, der bis zu 15.000 Essen am
Tag schafft. Zunehmend sind Roboter bei der Reinigung
im Einsatz (GV-GroBflachenreinigung) sowie bei der
Logistik. Im Delivery-Sektor gibt es den ersten Liefer-
roboter, der die Speisen auf dem Weg zum Kunden in der
Maschine produziert.

PARALLELWELT METAVERSE

Die Moglichkeit, Erlebnisse und Raume virtuell zu gestal-
ten und erlebbar zu machen, eroffnet neue Wege fiir die
Prasentation von Angeboten. Zunehmen wird der Einsatz
von Augmented Reality (AR), bei der digitale Elemente in
die Wirklichkeit eingebunden und z.B. Uiber Smartphones
und Smart Glasses sichtbar gemacht werden, bei Verkauf
und Beratung sowie beim Bewerbungsmanagement.
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Das WIR gewinnt
Mitarbeiter

Die Kundenorientierung beginnt bei den Mitarbeitern.
Zufriedene und engagierte Mitarbeiter sind die besten
Botschafter fur ein Unternehmen. lhre Begeisterung
Ubertragt sich auf die Kunden und schafft eine positive
Atmosphare. Richard Branson hat dies so beschrieben:
"Mitarbeiter zuerst, dann Kunden und zuletzt die Aktio-
nare." Diese Revolution in der Unternehmensphilosophie
spiegelt sich in verschiedenen Aspekten wider, von der
Mitarbeiterzufriedenheit bis zur Forderung von Vielfalt
und dem Training neuer Talente.

DIE NEUE ARBEITSWELT

Der sich wandelnde Arbeitsmarkt, Personalknappheit
und neue Zuwanderung erfordern eine Anpassung an
neue Realitaten. Die Digitalisierung hat nicht nur unsere
Arbeitsweise, sondern auch die Art und Weise, wie neue
Mitarbeiter integriert werden, verandert. Ein effizientes
digitales Onboarding-Programm erleichtert den Ein-
stieg ins Unternehmen und beschleunigt die Integration
von neuen Talenten. Althergebrachte Hierarchien und
Lehrmethoden miissen uberdacht und an die moderne
Anforderungen angepasst werden. Die gerechte Entloh-
nung von Mitarbeitern ist ein weiterer entscheidender
Schritt in Richtung einer ausgeglichenen und stabilen
Arbeitswelt. Es gilt, eine Balance zu finden, die sowohl
den Mitarbeitern gerecht wird als auch die finanziellen
Moglichkeiten der Kunden berlicksichtigt.

NEW WORK - NEW CHEFS

Die Arbeitswelt andert sich. "New Work" und die Heraus-
forderungen des 21. Jahrhunderts fordern "New Chefs".
Dies schlieBt explizit auch weibliche Fiihrungskrafte ein,
die einen entscheidenden Beitrag zur Diversitat und Ver-
anderung der Arbeitskultur leisten. Die Forderung von
Frauen in FUhrungspositionen ist nicht nur eine Frage der
Gleichberechtigung, sondern tragt auch wesentlich zur
Vielfalt und Dynamik in der Gastronomie und anderen
Branchen bei. Mehr Frauen in leitenden Positionen be-
deutet auch mehr Vielfalt in der Denkweise und in der
Art und Weise, wie Unternehmen gefiihrt werden. End-
lich gibt es deutlich flexiblere Arbeitszeitmodelle fir
Mutter und Vater.

WERTEORIENTIERTE UNTERNEHMENSKULTUR

UND DIVERSITY

Eine werteorientierte Unternehmenskultur ist nicht nur
ethisch wichtig, sondern auch ein Schlussel zur Nach-

PIERRE NIERHAUS
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haltigkeit. Unternehmen, die sich um ihre Mitarbeiter
kiimmern und einen respektvollen Umgang fordern,
schaffen eine langfristige Basis fiir Erfolg. Die Vielfalt
unter den Mitarbeitern ist ein unschatzbarer Wert. Es
geht nicht nur um Geschlechtergleichheit, sondern auch
um die Integration aller Generationen und kultureller
Hintergrinde. Unternehmen sollten als Start-Job fur alle
Neuzuwanderer im Land dienen.

"Es gibt keine Kunden, Patienten,
Klienten — nur Gaste. " Pierre Nierhaus

NEUE ARBEITSFELDER UND TALENTE

Die sich verandernde Arbeitswelt erfordert neue Quali-
fikationen. Gut ausgebildete Kiichenchefs, die nicht nur
kochen konnen, sondern auch Unternehmerdenken be-
sitzen und ihr Know-How an die nachsten Generationen
weitergeben, sind gefragt. Die Talente und damit die
Einsatzfahigkeit von Mitarbeitern sollten nicht auf eine
spezifische Rolle beschrankt sein. Multifunktionalitat,
insbesondere in der Hotellerie, ist entscheidend, um
flexibel auf die Anforderungen des Marktes reagieren zu
konnen.

GIBSONS, Chicago, Mitarbeiter FIRST
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UBER
PIERRE NIERHAUS

Pierre Nierhaus ist Trendexperte fur Hospitality und
Lifestyle. Weltweit recherchiert er nach Konzepten
und Veranderungen - auch in ihrem gesellschaftlichen
Umfeld. Die daraus folgenden Erkenntnisse macht

er nutzbar fur die Hospitality Branche, speziell im
deutschsprachigen Raum. Er beobachtet 30 Metropolen
weltweit und nimmt mehr als 20 mal im Jahr interes-
sierte Profis mit auf seinen Trendexpeditionen. Pierre
Nierhaus ist spezialisiert auf Innovationsworkshops,
Konzept- und Strategieberatungen. Er halt Vortrage
und hat 4 Bucher veroffentlicht.

Impressum & Infos
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Portrait Pierre Nierhaus: Foto Joppen
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Ausbildung: Management-Trainee-Programm im Savoy
Hotel Dusseldorf; Ausbildung in Leadership und
Multi-Restaurant Management (University of Florida);
sowie in Prozess- und Change- Management und
Coaching (COMTEAM Institut).

Stationen: PR- und Marketing fur United Artists
Filmverleih, spater UIP (Paramount, Universal, MGM)
in Frankfurt; 1990 Griindung der Pierre Nierhaus
Consulting GmbH; parallel Eroffnung eigener Gastro-
nomiebetriebe; 2004 Verkauf des Unternehmens mit
13 Betrieben (400 Mitarbeiter).

Heute: Trend- und Change-Experte fiir die Hospitality
und Lifestylebranche; Durchfiihrung von weltweiten
Trendexpeditionen; Keynote-Speaker, Fachbuchautor
und Gastdozent

Neuestes Buch:
ECHT FREUNDLICH —mach Dein Projekt erfolgreich.

Pierre Nierhaus Consulting GmbH
Erich-Scheid-Str. 24

63303 Dreieich

Germany

T: +49-6103 - 50905-50
www.nierhaus.com
pierre@nierhaus.com

Geschaftsfihrer: Pierre Nierhaus
Amtsgericht Offenbach: HRB 49573;
Ust-ID-Nr.: DE 230227207
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