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AUSBLICK

Welche Entwicklungen am AuBer-Haus-Markt pragen
das Geschéaft in absehbarer Zeit?

Berater und Scout Pierre Nierhaus hat wichtige

Punkte zusammengetragen.

in weiteres Mal musste sich
die Hospitality-Branche ei-
nem durchwachsenen Jahr
stellen. Corona-Pandemie,
Krieg und Inflation beein-
flussten Politik, Wirtschaft und Men-
schen weltweit. Inmitten dieser Heraus-
forderungen befindet sich die Gastrono-
mie, die sich einerseits tiber ausgehwil-
lige Giste freuen kann, andererseits aber
mit steigenden Kosten und fehlenden
Mitarbeitern konfrontiert ist. Doch ein-
mal mehr stellten die Unternehmer ihre
Flexibilitit und Bereitschaft zu Verdnde-
rung sowie ihren Zukunftsglauben unter
Beweis, so das Fazit von Trendexperte
Pierre Nierhaus, der die folgenden
Trends lokalisiert und formuliert hat.
Nierhaus sagt: Die Gastronomie ist
systemrelevant und wird ihren Stellen-
wert als ,,Klebstoff der Gesellschaft“ auch
im kommenden Jahr weiter erhéhen.
Nach seiner Einschitzung schreitet die
Professionalisierung in der Gastronomie
weiter massiv voran — verbunden mit In-
vestitionen, wenn die Krise voriiber ist.
Dauerthemen seien Digitalisierung und
Okologie. Gleichzeitig gewinnen Glaub-
wiirdigkeit und Konzept weiter an Wert:
»Denn Essen und Trinken allein reicht
nicht. Die Géste wollen sich wohlfithlen
und etwas erleben®, so Nierhaus. Uber-
lebenswichtig in der Zukunft seien
selbstbewusstes Pricing (Deckungskos-
ten), glaubwiirdige Nachhaltigkeit sowie
Fairness (Produkte, Herstellung, Liefer-
ketten, Green Cleaning). Der Aspekt Si-
cherheit, vor allem auch Lebensmittelsi-
cherheit, riicke weiter in den Fokus.  ai

Essen mit Sinn und
gutem Gewissen

Nachhaltigkeit in allen Bereichen war
2022 das grofle Thema. 2023 wird sich
dieser Trend weiter verstirken und in der
Breite sowie Professionalitit zunehmen.
Bei Food bildet er die Klammer fiir ver-
schiedene Entwicklungen. Im Mittel-

punkt stehen Tierwohl, Plant Based und
Zero Waste. Immer mehr Menschen ent-
scheiden sich fiir bewusstes Essen. Fiir
die Generation Z gehort es zur Selbst-
definition. Pflanzenbasierte Kiiche ist zu-
erst im Handel und jetzt auch in der Gas-
tronomie angekommen (Erfolgsidee: Ve-
ganuary).

Der Anteil der Vegetarier in Deutsch-
land stieg in nur zwei Jahren von 5 auf 10
Prozent, vegan erndhren sich 2 Prozent
der Bevolkerung. Auf Fleisch nicht ver-
zichten mochten 45 Prozent. Allerdings
sind 63 Prozent bereit, mehr fiir 6kolo-
gisch zertifiziertes Fleisch zu bezahlen.
Grundsitzlich gilt: Nachhaltigkeit soll
Spafl machen, lecker schmecken, frisch
und gesund sein. Deshalb: Bio gerne,
aber Bio plus Regionalitit ist besser. Die-
se Kombination unterstiitzt Glaubwiir-
digkeit und Authentizitit und liefert
Stoff fiirs Storytelling. Siegel sind nicht
mehr so entscheidend.

Trinken — ohne Zucker
und mit wenig Alkohol

Im Cocktailbereich hilt der Trend zu den
Low Alkohol-Getrinken weiter an. Der
Apéro gewinnt weiter an Beliebtheit. Gin
bleibt die Lieblingsspirituose und wird
fruchtig, auch in der Kombination mit
Beeren. Generell werden Getrinke, auch
Cocktails, mit wenig oder ohne Zucker
bevorzugt. Auch die beliebten Schorlen
wiinschen sich die Géste am liebsten zu-
ckerfrei. Bier kehrt zuriick und erreicht
leichte Zuwichse. Wein hat durch die
Pandemie viele neue Fans gewonnen und
wird auch in der Gastronomie stirker.
Smoothies und Sifte bleiben — selbst-
gemacht, frisch, nattirlich, ohne Konser-
vierungsstoffe.

Bei den Heif3getrinken wichst der
Anteil von Teespezialititen kontinuier-
lich ebenso wie die Nachfrage nach Pre-
miumtees. Im Kaffeesegment ist Cap-
puccino wieder da und hat Latte
Macchiato — Favorit im deutschsprachi-

gen Raum — auf Platz 2 verdringt. Es-
presso auf Platz 3 wird in hiesigen Gefil-
den immer beliebter, gerne erginzt mit
Hafer- und Sojamilch & Co.

Innenleben: Griin,
gemiitlich, weltoffen

Nachhaltigkeit, Sicherheit und Gemiit-
lichkeit bestimmen die Designtrends.
Digitalisierung und Technik erhéhen
den Komfort, werden aber dezent inte-
griert und bleiben eher im Hintergrund.
Bestimmende Themen sind Natur und
Griin. Nachhaltigkeit geht mit Storytel-
ling einher. Das Design kann die Regio-
nalitdt widerspiegeln, auch bei den Mate-
rialien. Glamourés kommt. Ebenso Ed-
les und Authentisches mit schonen
Oberflichen und echte Materialien.
Uberall gehért Emotionalitit dazu, das
steigert den Wohlfiihlfaktor.

Ein Muss sind gutes Lichtdesign und
Akustik. Immer schon wichtig, jetzt un-
verzichtbar, ist die Energieoptimierung
in allen Bereichen — auch durch Digitali-
sierung. Die Auflenbereiche sind er-
wachsen geworden, erhalten mehr Platz
und gehoren bei neuen Konzepten von
Anfang zur Planung. Ebenso wie Sicher-
heit und Hygiene, um fiir die Zukunft
gertistet zu sein.

Sterne, Sternschnuppen
und Systemer

Fithrende Unternehmen in der Premi-
um-Hospitality werden zu globalen Play-
ern. Beispiele sind die Tao Hospitality
Group mit jetzt iiber 70 Groflbetrieben
in 20 Destinationen auf fiinf Kontinen-
ten. Von London in die Welt gehen briti-
sche Unternehmen mit Marken wie Zu-
ma oder aktuell die Caprice Holding, die
mit Sexy Fish in Miami den US-Markt
betritt. In Europa mischt die Big Mamma
Group die Szene mit ihren opulenten Ca-
sual-Konzepten auf. In neun Stidten ist
das franzosische Unternehmen bereits

lllustration: Colourbox

vertreten, darunter in Berlin und Miin-
chen. In Deutschland ist die Systemgas-
tronomie-Kette L'Osteria die erfolg-
reichste Restaurantgruppe mit europa-
weiter Expansion. Hierzulande liegt bei
den Konzepten die mediterrane Kiiche
nach wie vor vorn. Levantinisch, speziell
die Kiiche Israels, wird breitentauglich.
Zur Pizza gesellt sich Pinsa. Asien bleibt.
Burger sind Klassiker, aber der Markt fiir
reine Burgerkonzepte ist gesittigt. Deut-
sche Kiiche bleibt beliebt mit vertrauten
Gerichten, haufig modern interpretiert.

In der Spitzengastronomie setzt sich
der Trend zu entspanntem Dining fort.
Der erste Stern wird lockerer, das Essen
und die Idee entscheiden. Unter den Res-
taurantfithrern gilt der Michelin immer
noch als der seridseste, weil er im
Dschungel der Listen kuratiert. Enter-
tainment indessen spielt eine immer gro-
Bere Rolle. Sharing macht das Essen zum
gemeinsamen Erlebnis. Die Portionen
werden kleiner. Neue Start-ups und neue
Formate bringen Schwung in die Szene,
etwa das Neobiota in Koln, das den Spa-
gat zwischen Frithstiicks- und Gourmet-
restaurant meistert.

Einfachheit schiitzt
vor der nachsten Krise

Corona ist voriiber, aber von New Nor-
mal keine Spur. Inflation, knappe Res-
sourcen (Energiekrise), die Riickzahlung
von coronabedingten Krediten plus die
teilweise spiirbare Zuriickhaltung der
Giste bringen viele Betriebe erneut in ei-
ne Schieflage. Wieder einmal bewahrhei-
tet sich die Erkenntnis: Wer keine Liqui-
ditit hat, stirbt. Wer jetzt nicht auf Re-
serven zuriickgreifen und die Preis-
steigerungen an die Giste wei-
tergeben kann, wird massive
Probleme haben. Vier Dinge
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menskultur, auch um Mitarbeiter zu fin-
den und zu halten. Denn ohne gliickliche
Mitarbeiter und Géste gibt es keine Wirt-
schaftlichkeit. Apropos: Fokusqualifi-
zierte Mitarbeiter wie in den USA, die
von Fachkriften eingearbeitet werden,
sind eine wichtige Ergdnzung im schwa-
chen Arbeitsmarkt.

Abseits von Tisch
und Tafel: Uberall essen

Essen ist multioptional. Nahezu iiberall
bieten sich Moglichkeiten lecker zu es-
sen. Marktteilnehmer finden sich zusam-
men und bilden Kooperationen — mit
dem Handel, mit Airlines oder mit der
Hotellerie. Beispiel: TV-Koch Steffen
Henssler kooperiert mit seinem kalifor-
nischen Sushi-Konzept Go by Steffen
Henssler mit Luxushotels und bietet Lie-
fer- und Abholservice an.

Neben Lieferservice ist To Go ist zum
festen Standbein vieler Restaurants ge-
worden. Eine Variante ist der Curbside
Service. Vorteil von Pick-up: keine kos-
tenpflichtigen Lieferservices. Immer er-
wartet wird gute Qualitit und heifles Es-
sen. Die Verpackung muss attraktiv und
praktisch sein. Nur wenn alles stimmt,
sind Preise wie im Restaurant gerechtfer-
tigt. Mehrweglosungen werden Pflicht.
Anbieter wie Vytal und Recup bauen
grofle Kreislaufsysteme auf. Wichtig ist,
tiber Verordnungen gut informiert zu
sein. Immer mehr Ghostkitchen tum-
meln sich am Markt.

Mitarbeiter riicken
an die erste Stelle

Anstatt in  Umsatz-Optionen durch
Gastlichkeit zu denken, steht iiberall
Kostendenken (Mitarbeiter) an erster
Stelle. Dieser Trend ist weltweit zu beob-
achten und wird sich voraussichtlich
weiter verschirfen. Die individuelle Gas-
tronomie darf jedoch nicht ihren wich-
tigsten USP verlieren: Menschlichkeit
und Herzlichkeit. Beides ist durch QR-
Codes nicht zu ersetzen. Basis dieser
Wertschitzung bilden Unternehmens-
kultur und Wirtschaftlichkeit: People &
Profit first. Doch die Abwanderung von
Fach- und Aushilfskriften bedroht die
Branche. Auch dies ist ein weltweites
Phinomen, denn iiberall kimpfen Ho-
tellerie und Gastronomie mit akutem
Mitarbeitermangel. Gegenmittel: Mitar-
beiter als Botschafter nutzen. Zufriedene
— oder sogar begeisterte Mitarbeiter —
bleiben und sorgen fiir neue Kollegen. In
Zukunft ist ein Mindset gefordert, das
Mitarbeiter immer an die erste Stelle
stellt. Funktioniert in der Praxis durch
Wertschitzung, gute Arbeitsbedingun-
gen und eine motivierende Zukunftsper-
spektive. Es gibt immer noch Menschen

Pierre Nierhaus

im Arbeitsmarkt und langsam kehren
Mitarbeiter in die Branche zurtick, aber
der Kuchen ist kleiner geworden.

Silberlocken
sind omniprasent

Deutschland altert. Die neuen Giiste sind
iltere Giaste. Obwohl ilter, fithlen sie sich
aber nicht wie Senioren. Sie wollen gerne
von Gleichaltrigen bedient (und verstan-
den) werden. Sie bevorzugen angepasste
Gerichte (leichter, kleinere Portionen),
aber der Seniorenteller ist ein No Go.
Auch die Mitarbeiterstruktur dndert
sich. Der neue Markt bietet Chancen.
Deshalb bei der Mitarbeitersuche auch
an die Generation denken, die bereits in
Rente ist wie Teile der Babyboomer. Sie
haben mehr Freizeit als die aktuell Be-
rufstitigen und wiirden gern wieder ei-
ner Arbeit nachgehen, weil sie entweder
Freude daran haben oder weil sie miis-
sen. Denn ein niedriger Lebensstandard
treibt die Zahl der Arbeitnehmer im Se-
niorenalter in die Hohe (tiberwiegend
Teilzeit). Bereits heute versorgen die Ta-
feln téglich fast doppelt so viele Géste wie
noch vor wenigen Jahren.

Kiinstliche Intelligenz:
Roboter sind Co-Boter

Ein Trend zu Robotik zeichnet sich ab.
Zukiinftig wird es mehr Roboter geben
in immer mehr Einsatzbereichen geben
(Abraumunterstiitzung, ~ Foodrunner,
Bodenreinigung, Zustellroboter), aber
nicht weniger Menschen. Die Hospitality
holt bei der Digitalisierung auf. Zu-
kunftschancen haben die Unternehmen,
die konsequent weiter planvoll digitali-
sieren. Unentbehrlich sind digitale Zahl-
moglichkeiten, Kassen- und Reservie-
rungssysteme. Inselldsungen sind nicht
mehr gefragt. Der Aufbau von System-
verbiinden durch Schnittstellen ist die
Voraussetzung fiir die datenbasierte Be-
triebssteuerung und optimierte Prozesse.
QR-Codes entlang der Customer Jour-
ney oder zur Personalsuche sind einfa-
che, gut funktionierende und beliebte
Tools. Voice und Assistenten (Chatbot)
sind weiter auf dem Vormarsch. Das Me-
taverse, die Verbindung aus physischem
Leben mit virtuellen Elementen der On-
line-Welt, hilt Einzug.

Das Smartphone,
einfach unverzichtbar

Unabhingig nimmt heute jeder Gast sei-
nen Aufenthalt sprichwortlich selbst in
die Hand. Giste informieren, reservie-
ren, bestellen und bezahlen digital —
moglich gemacht durch das mobile In-
ternet in Form des Smartphones. Als
universales Tool ersetzt es tiber 50 wich-
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Als Hospitality-Spezialist ist der 65-jahrige Dusseldorfer welt-
weit unterwegs. Bereits 1990 griindete er die Pierre Nierhaus
Consulting GmbH und eroffnete parallel 13 eigene Gastrono-
miebetriebe, die er 2004 verkaufte. Heute ist Nierhaus als
Trendguide, Keynote-Speaker, Gastdozent und Fachbuchautor
tatig. Bei der dfv Mediengruppe ist sein Buch ,,Echt freundlich
— Mach dein Projekt erfolgreich” erschienen (29,90 Euro).

=>www.dfv-fachbuch.de

tige Gerite (Thermometer, Landkarte,
TV, Gastrofiihrer usw.). Es ist die per-
sonliche Kommandozentrale fiir Infor-
mation, Kommunikation, Entertain-
ment, es macht das Reisen und Ausge-
hen einfacher, schneller und bequemer.
Heute entscheiden die Giste, wie viel
personlichen oder digitalen Service sie
in jede Situation in Anspruch nehmen
wollen. Beides anzubieten, zeigt ein ho-
hes Serviceverstindnis. Das Tablet auf
jedem Hotelzimmer ist bald nicht mehr
gefragt. Giste wollen ihr eigenes Gerit
nutzen. Smartphones sind in Zukunft
der Schliissel zu jeder Dienstleistung.

Caterer werden
Innovationsvorreiter

Die Caterer haben sich digital und nach-
haltig aufgestellt. Vegetarische und vega-
ne Kiiche hat Einzug gehalten. Moderne
Zahl-Erfassungssysteme wurden einge-
fithrt. Die Vorbuchung von Essensange-
boten, das Scannen von Gerichten beim
Bezahlvorgang oder die Abrechnung
iiber Lohnkonten vereinfachen die Pro-
zesse und unterstiitzen neue Modelle
wie die variablen Arbeitsplitze. Wenn
Mitarbeiter ganz oder teilweise zurtick
ins Unternehmen kommen, ist ihr grog3-
tes Bediirfnis nach Austausch mit den
Kollegen. Die Aufgabe als sozialer Treff-
punkt ist wichtiger denn je. Zusitzlich
erschlielen sich Caterer neue Geschiifts-
felder (Sicherheitsdienst, Kita), entwi-
ckeln neue Take-away-Konzepte, belie-
fern den Einzelhandel, suchen Optionen
fir Zusatzdienstleistungen auflerhalb
von F&B.

Backer etablieren
sich als Snack-Profis

Bickereien wandeln sich zum Versorger
und erweitern sich zum Gastro-Backer.
Vor allem mittags ist Snacking angesagt,
das Gastro-Backer mit ihrem Angebot
abdecken und durch kleine warme oder
kalte Mittagsgerichte ergidnzen. Qualitit
und traditionelle Handwerkskunst wer-
den gepflegt und von Kunden geschitzt.
Um konkurrenzfihig zu bleiben, suchen
Bicker nach Kooperationen in Food-
halls. Oder entwickeln ein eigenes Pro-
jekt wie die die schwibische Markthalle
H-Albzeit mit Backerei, Metzgerei und
Gastronomiekonzept vom BeckaBeck
und der Albmetzgerei Failenschmid.

Die Backsystemer werden besser und
gastronomischer wie Backwerk (Valo-
ra). Bickerei-Snacks werden moderner
und kreativer, Gastro-Trends werden
beobachtet und aufgegriffen (Pinsa ne-
ben Pizza). Frithstiick ist der aufgehen-
de Morgenstern und Lunchersatz. Je
nach Angebot ist das Konzept variier-
bar in einfach und gesund (Haferkater)
oder Luxus und Genuss (international:
Eggslut). Gewinner: Porridge & Milch-
reis, Milch in allen Varianten, Avocado
& Eier. Nach wie vor beliebt sind die
Klassiker (Pancakes, Waffeln & Co),
aber auch moderne Bowls. Und: Friih-
sttick!

Kein Shopping
ohne Gastronomie

Das neue Shoppen ist ein Lifestyle-Er-
lebnis. Die Inszenierung der Marke er-
folgt in edlen Shop-in-Shop-Konzepten
oder eigenen Stores. Gastronomie ist
iiberall fester Bestandteil, steigert die
Attraktivitdit und zieht Besucher an.
F&B ist der Klebstoff der Gesellschaft.
Erfolgsbeispiel ist etwa das Stuttgarter
Modehaus Breuninger, das sich zum
Multichannel Departmentstore mit elf
Standorten entwickelt hat. Bei Malls
und Shoppingcentern wird die Gastro-
nomie grofziigig eingeplant wie beim
Foodtopia im Frankfurter MyZeil.

Die Supermirkte folgen diesem
Trend. Die Konsumenten verhalten sich
hybrid: Basisprodukte werden im Dis-
counter gekauft, Lifestyle und hochwer-
tige Produkte im Premium-Supermarkt
oder beim Einzelhdndler. Snacklastige
digitale Mini-Supermirkte kommen in
die Innenstidte.

Hotelkonzepte
fiir alle Bedtirfnisse

Hotellerie wird noch vielfiltiger — auch
mit neuen Mitbewerbern — und immer
stirkeren groflen Hotelgruppen. Klassi-
sche Hotellerie muss sich auf neue un-
erwartete (auch disruptive) Mitbewer-
ber einstellen. Klare Kategorien wie Ho-
tel, Airbnb, Longstay und Studenthotel
werden verschwimmen. Neue Mirkte
wie Longstay fiir Altere oder Gesund-
heitstourismus mit entsprechenden
Konzepten entstehen. Das klassische
Business-Travelling kehrt nicht zur al-
ten Stirke zurtick. Business und Leisure
verschmelzen immer mehr (BLeisure
Travel) und bieten neue Chancen. Stid-
tetourismus kehrt zuriick. Davon pro-
fitieren Ketten mit Hauern in zentraler
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Lage, attraktiven Lobbys, kompakten
Zimmern wie Motel One und Citizen
M. Urlaubshotels werden zu familien-
freundlichen Resorts, auch in der Top-
Liga. Manche Resorts verstehen sich als
exklusive Welt und gewihren nur Haus-
gisten oder Clubmitgliedern den Zu-
gang zu bestimmten F&B-Outlets.
Wellness on Demand gibt es exklusiv
gegen Aufpreis. Gereist wird nachhal-
tig, nicht nur privat, sondern auch ge-
schiftlich. Hotelgastronomie kann zum
Genieflermagneten werden oder viel
ldssiger zum Versorger und Treffpunkt
fiir die Locals. Workspace in Hotels
wird ein logisches Zusatzangebot. Kon-
nektivitdt und Digitalisierung werden
zur allgemeinen Basis. Der unverzicht-
bare Gegenpol ist und bleibt die analo-
ge Gastgeberschaft.

HORECA
welcomes

Entdecken Sie die Ambiente der Zukunft:
ambiente.messefrankfurt.com/horeca

the crew

Hier werden Geschaftschancen, Innovationen und Trends
serviert —und die groRen Themen der Branche wie Nachhaltigkeit
und innovative Gastlichkeit: Das ist die Ambiente, der globale
Treffpunkt rund um Hotel, Restaurant und Catering.

messe frankfurt
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