Reich in der Gastronomie

Gastro-Consulter Pierre Nierhaus Ober Strategien fir die Zukunft (Teil I)

Wer sich jetet richtig positio-
niert, konsequent die not-
wendigen Veranderungen durch-
fithrt wund mit Gplimismues nach
worn blickt, der hat das Magliche
gatam, um voll dabei zu sein, wenn
es nach der Knse wieder aufwarts
geht", empfiehit Pierre Mierhaus.
Der Gastronom und Trendexparte
ist seit dber zwanzig Jahren durch
wiele Verbindungen mit dem Markt
gut vertraut wund hat auch Bera-
tungskunden in Gsterreich. Sein
Farit: In allen Stadten hat sich eine
aufterst kebendige, vielseitige Gas-
tronomie entwickelt, darunter viele
Konzepte mit Weltniveaw. In punc-
to Logistik und Ablaufe sieht er die
csterreichischen Gastroncmen, ins-
besondere in den Ferienregionen
und Wintersportorten, in ener Vor-
reiterralle.

LDie Gastronomie (st ein Marken-
relchen des Landes. Gerade auch
die Besucher aus den Machbar-
landern Deutschland und  ltalien
schatren die Kiche und das Flair
der Lokale.® Wiee Konzepte sind
wie Gastronomen selbst sehr indi-
widuell und authentisch. Ciese hohe
Glaubwirdigheit kst fie thn eln we-
senthicher Faktor flr dem Erfolg.
Insgesamt 15 dieser Faktoren hat
er ilentifisiert, damit ein Konzept
langfristig  wirtschafilich funktio-
niert. Denn: | Wer strategisch sel-
nen Effolg plant, hat auch elne gute
Chance, damit rekch 2u werden!*

1. ERFOLGSFAKTOR:

CLAUBEW RDIGREIT

Die Wislon Ist die Seele des Kon-
zeptes. Deshalb sollte der Gastro-
mom sein Konzrept auch selbst pla-
nen, um authentisch 2o sein wnd
dabei rublg in die Detalls geben. Je
intensiver man sich mit dem Thema
beschaftgt, desto mehr stelgern
sich Kompetenz und Begelsterung
uwnd damit die Chance auf Erfolg.
Mit Enthusiasrss wnd Glaubwle-
digkeit kSnnen Mitarbelter mo-
tivlert wnd die Giste Oberzeugt
wierden. Tun Sle also nur Dinge, an
deren Effolg Se glauben|

Ein Gastronoen, der bedingungslos
an selne Propekte glaubt und in sel-
ner Laufbahn bereits 2ehn Botriche
aufgemacht hat, ist Peter Hermritsch.

Won der Kultbar  Monkey Cirous®
in velden, dem Restaurant [ Aqua®
bis zurm akiuellen ,Purpur” in Kla-
genfurt — Pater Herrtsch hat sich
bel jedem sainer Projekte selbst
verwirklicht wnd Planung sowie
LUm=atzung bis ins Detall geleitet.
Mach zwanzig lahren Gastronormie
ist Hemitsch mit dem . Purpur® bei
einem Sl angekommen, der inter-
nationale Elegane mit Waohlflhlar-
biente vercint.

2. ERFOLGSFAKTOR:
ENTHUSIASMUS

Cie rmaisten Leute in der Gastro-
normie sind woller Engagement flr
ihren Beruf, begeisternd im Lim-
gang mit Mitarbeitern, engagiert
und gastfrevndlich mit ihren Gas-
ten. Das alles zu teilweise sshr un-
gewidhnlichen Zeiten uwnd haufig
fur eijgentlich zu wenlg Geld. Wer
kelne Begetsterung far seine Arbelt
und seln Konzept aufbrngt, Ist von
varmhereln zum Scheltern werurbeilt.
Enthustasmis Ist die trelbende Kraft
flir den Erfolg in der Gastronorme.
it etner grofien Portlon Enthushas-
s uid dem unbedingten Glauben
an lhre kdee erdffneten Christian und
Margit Denz im Sormmer 200 e

Rehee (Bild) an der Bundesstrafe
Richtung Atterses. Die 2B Meter
lange Massivholzrbhre ist zugleich

das  umverwechsalbare  Marken-
reichen des Salsonbetrebss. Das
innovative Design in verbindung
mit etnerm vielschichtigen Gastro-
konrpept aus Raststatte, Restaurant
und Welnbar fir Durcheelsende
und Elnhelrmische brachte den jun-
gen Wirtsleuten den Leaders Club
Award 2005 fir inrovative, neue
Gastronoriekonzepte an.

3. ERPOLGSFAKTOR:
WIRTSCHAFTUCHKEIT
Wir Gastronomen verdienen mit un-
serem Restawrant wnser Geld. Mur

ein wirtschaftich gesunder Befrieb
erndhrt Mitarbeiter und Inhaber, er-
miaghicht Investitionen und Expansi-
on. Dheshalb ist es ratsarn, alles abau-
stellen, was dieser Wirtschaftlichkeit
hindedich ist, wie snnlose Abliufe
oder  wnwirtschaftich  kalkulierte
Angebote. Oberstes Ziel st ablso der
gesunde Betrieb mit hohem Profit.
Diese Maxime sollbte man bei wirk-
lich jeder Entscheidung wnd jeder
Handlung im Hinterkopf bewahren.
it straffer Hand geflihrt und wor-
bildlich organisiert ist das , bosef* in
Linz. Dass Wirschaftlichkeit in Ziel
ist, das stindige Aufmerksamkeit
und Einsatz erfordert, weil awch
Gastronom Glnter W, Hager. Er
legt deshalb Wert auf Weiterbildung
awch firsich selbst wnd | &sst sich won
Eduard Altendorfer von der Metz-
werk-Gruppe  beraten. Trotz aller
Ausrichtung auf das Unstsrmehmen
bleibt Hager moch Zeit fir Prejekte,
die ihm sonst noch wichitig sind wie
z. B. die Unterstitrung emnes VWal-
senhawses in Tibet. Glnter Hager (st
ein Belspled dafie, dass besdes geht:
Er ist erfolgreich und Bleibt ssinen
Wertvorstellungen trew.

Die welteren Erfolgsfakioren lesen
Sie i der mdchsten GGE,

N OFC R A A 1 m
Pierre Nierhaus

fnr sefner Lapfhahn haf der Dils-
saldorfar Mierhaus 1% Bedrighe
alteir wra mif Partnern gefihvi.
Mt selnem 1982 gegrindefen
Constiltingbiro entwickelte wnd
satzte ar (ber heindart Gasfroms-
rmdekonzegde i allen Segmertan
urt. Als Experte fir Trends wnd
ifarnafionale Gastrononte or-
ganisiert  Merhaus  weltwelt
Studlerraisen.  Saime  Themen-
sehwarpunkte bel Vortrdgen sing
fmravation wnd Zukinfisdrate-
glen thir Montext Infernationaler
Gasrowmomie sowie die Werain-
barkeit vonr Profit wed Werten.
iHese Erfatinengen fitetien in dem
Buch Reich in der Gastromsmie
— Strafeglen fir die Zukanfi® -
sammesn, das i Mafthaes- Verlag
erschelnt. www. nierhaus. com



Reich werden in

der Gastronomie

Gastro-Consulter Pierre Mierhaus stellt 15 Faktoren vor. um in
der Gastronomie auch in Zukunft erfolgreich zu sein (Teil I1)

er Gastronorn und Trendesperte

Pierra Mierhaus dehkt 15 Stra-
tegien flr =ine erfolgreiche gastro-
nomische Zuldunft. Die ersten drei
{Glaubwnirdigheit,  Enthusiasmus,
Wirtschaftlichkeit) wurden wergan-
gene Woche prasantiert.

4, ERFOLGSFAKTOR!

Den BEDARF TREFFEN

Mur wenn es ainen eindewtig defi-
nierten Bedarf fiir lhr Angebot wnd
Ihre Cienstleistung gibt, haben Sie
iberhaupt eine Chance. Dher Aarkt
gehorcht klaren Gesatzren. Realisie-
ren Sle nur Konzepte, mit denen Sle
die Hedlrfrisse elner ausreichend

giolfen, an lhrem Standort ane utref-
fenden Zelgruppe erfillen. Infor-
miefen Sle sich genau, welche An-
gebote gerade nachgefragt werden
— und welche nicht. Sehen Sle sich
die Konkurrenz an, und bericksich-
tigen Sle aktuelle und zukinftge
Trends.

Die Firma Spitzbart aus Kirchham
enbwickelte und reallsierte fir das
Hotel Talblick in Hinterglemm einen
neven multifunktionalen Gastraum
— morgens Frihsticksraum, abends
Wiginbar — flr die Wintersalson
20005 Bewusst kehrte sich Splte-
bart won der Schwere der alpenlin-
dischen Architektur ab und sefzte
mit dern neven Konzept auf Leich-
tigkeit und Lebensfrende Das Ziel
wear, it der Bar neben Hausgisten
auch Einhelrmische wnd Tourtstan aus
anderen Hotels anzusprechen und
thnen elne Ausgehlocation zu bie-
ten, die sich wom OQbrigen Angebat
durch hre natidiche Schlichtheit ab-
hebt. Der Frihsticksbereich entfal-

tet durch Licht und die Verwendung
von Lodem, Larchen- und Ahorm-
holz seine Wirkung. Ein rnarkanter,
frei stehender Tresen markiert den
Ubergang zur Weinbar, deren Mord-
und Oistfassade vollstandig verglast
it und einen Ausblick bis zur Skipis-
te ermdglicht. Rund um das Thema
Wein wurde ein gastronomisches
Konzept entwickelt, das mit Gster-
reichischen und italienischen Speisen
auf Regionalitat und CQualitat setzt.

5. ERFOLGSFAKTOR!

Dier ZUKUMFTSTRACHTIGE TREMD
Fir das Sstzen wvon neusn Trends
gilt: Ein etnzelner Unternchrmer kann

t TISE

. Priifen Sie, ob Sie fir
thr Angebot die richtige
Lage und das richiige
Einzugsgebiet haben. *

keimen Trend machen. Vielmehr gilt
es die grofen Trends der Frelzedt-
kultur zu analysleren und rechtzeltig
auf den Zug aufruspringen. Wird ein
Ciyekt neu geplant, sollben Ske auf
alnen neuen Trend satzen, der wahe-
scheinlich elnige lahre aktuel sein
wird und nicht auf elnen kurzfrstig
angelegten Hype.

Cer Salzburger Srenegastromom

Heiner Raschhofer hat mit seiner
Idee won | indigo — eat and semile"

(Bild} auf das richtige Pferd gesetzt:
schnelles Essan, gesund, geschmack-
woll, preishewusst und ohne lange
Wartezeiten. Bei der Erdffriung des
ersten Indige im Jlahr 2001 war er
der Zeit voraus, denn das Emah-
rungsbewusstsein der Menschen war
noch nicht so ausgepragt wie heute,
und fiir viele wear es undenkbar, dass
gesundes Essen auch hervorragend
schmecken kann. Die Fionierarbeit
hat sich gelohnt, und Heiner Rasch-
hofer hat sein Konzept erfolgreich
multipliziert. Lohn der Arbeit: der
Leaders Club Award 2008 fir inno-
wative Gastronomiekonrepte.

6. ErFoLasraxToR: DiE Lace
Lage, Bedarf wund Konzept stehen
in unrttelbarern Zusarnmenhang.
Cosucht wird das gesignete ekt
am fchtigen Ort. leder Abstrich bed
dieser Grundanforderung kann die
Fentabilitit des Oljektes langfristg
Infrage stellen. Der gewdhlte Stand-
ort sollte deshalb genau hinsichthich
der Machfrage Oberpeift werden.
Moch ein Aspekt bel der Standort-
wiahl: kst Ihr Projekt ein Unlkat oder
planen e die Expansion? Wenn Sle
Ihr Konzept multiplizieren wolen,
dann soelften Standortelgenschaften
und Architelktur Thres Vorzelgemo-
dells redativ problerslos auf weitere
Lacations dbertraghar seln.

Weitere Erfolgsfaktoren folgen in
dar ndchsten OO0 Z-Ausgabe.

wdewn. hilerhaus.com




Reich in der Gastronomie

Gastro-Consulter Pierre Nierhaus stellt 15 Faktoren vor, um in der
Gastronomie auch in Zukunft erfolgreich zu sein (Teil 111}

er Gastronom und Trendexperte

Pierra Mierhaus sieht 15 Stra-
tegien filr eine erfclgreiche gastro-
nomische Fukunft. Die arsten sechs
weurden in den vergangenen Woche
prasentiert.

7. ERFOLGSFAKTOR: SERVICE

WMo Service - no Sales - mo Busi-
ness”, Diese Binsenweishelt gilt rehr
denn je. Was niitzen alle Hard Facts,
wenn die Soft Facts nicht stirmmen.
Guter Service bedeutat, dass Gaste
sich wohlfiihlen. Darnit ist nicht die
angelemte klassieche Frewndlchkeit
gemeint, somdern Hoflichkelt wnd

Herzlichket. Giste erwarten, dass
man sle mit enem kleinen Extra im
Senvice dberaschi. Und dass wir thre
Wilnsche kennen — auch die, von de-
nen se nicht enmal sebst wissan.

8. EsFoLcsraxTor: MITARBEITER
Mitarbeiter sind der wichtigste Akth-
posten Im Untermehmen, denn gut
gesschultes, und umsichbiges Personal
ist der Garant flr die Umsatzenibwick-
lung. Es liegtin threr Hand, sch gend-
gerd bihe und Zeit 2u nehmen, die
rchtigen Atarbelter auszusuchen,
die nicht pwingend aws der Branche
komrmen mibssen. Sind diese gefun-
den, st es wiederurn Chefsache, die
Fuhrungskrdfte und sditarbeiter zu
inspirleren und gut zu flkren. Cer
Chef allsin ki fiir das positive Klima,
fir die Fihmung wnd den Untermsh-
mensstll verantwortlich. Seen Sle
‘iorkild i jeder Situation!

9. ERFOLGSFAKTOR: FOHRUNG
Hinter grofen  Untemehmenser

folgen stehen immer Linternehmer
mit einern endeutigen und  meist
charismatischen Fihrengsstl. Gute
Fihrung bezieht stets andere mit
ein: Verbessen Sie mit lhrem Team
kentinuiedich  thre Flhrungsquali-
taten und cptimieran Sie lhre eigene
Methodik. Helfen Sie lhren dditar-
beitern besser zu werden, trauen Sie
Ihnen etwas zu und dbertragen Sie
Verantwortung. 5o bauen Sie Flh-
rungskrafte auf, die auch in lhrer
Albnwvesenheit Ihr Untemehmen lei-
ten kdnnen.

Elare Flhrung Beinhaltet avch im-
mer alne gute Kormmunikation in-

t TISE

.Jede Marke hat ein
klares Profil, durch das
sie fiir den Gast franspa-
rent und erlebbar wird. *

merhalb des Betrebs: Tellen S lhre
Vilon mit theen Mitarbedtern und
halten Sie sle dber news Entwicklun-
gen auf dem Laufenden.

10. ERFOLGSFAKTOR:

M AN AGEMEN TRONIERT

Die rchtigen Cinge tun — und dis
Dinge mdghchst auch rchtig tun.
Crarauf komimt es an. Sle missen |hr
Unternehmen mit klaren Zielen und
Regeln rmanagen. Se missen eine
Untermehmensvision haben und die-
se transparent machen. Sle missen
andere motvieren, den Weg mit 1h-
men 2u gehen, und Se rlssen Ent-
schekdungen treffen. Ein Untemeh-
men i GAff zu kaben, seizt sines
voraus: Man muss sich sellbst im
Griff haben. Spannendersese gibt
e deutliche Parallelen pwischen dem
Management eines Betriebes und
dem pesdalichen Management.

11. ERFocsrakToR: MARKETING
Fir eln erfolgreiches Marketing

bravcht man kein Studium, son-
dern ein gutes CGesplr flr seine
aste. Fir die, die man halten will,
und fir die, die man neu gawinnen
will. Viele Menschen in der Gastro-
nomie haben dieses Gespdr intuitiv.
Zusitzlich braucht man jedoch eine
tarketingstrategie, wm langfristig
erfolgreich zu sein.

Cias Fiel muwss es sein, das Restaurant
als Marke aufrubauen. Eine Marke
sorgt filr Wiedererkennung, schafft
Vertrauen und bistet emobionalen
tehrwert. Allerdings ist die Marke
auch eln Vesprechen in Berug auf
Ciualitidt, Image wund bestirmmten
EBroduktelgenschaften, das  einge-
halten weerden muss. Haupthestand-
teile der Marke sind der Mame wnd
die Conporate klentity, die den ge-
sarriten Aulenauftrtt bestimmt.

In Perfektion wmgesetrt wird dies
beim Flglradiler In Wien, Seine Bot-
schaft lautet: | Wiens benihmitestes
Schnitzelrestaurant. Tagtaglich
kommen Tounsten und Einhelmische
dorthin, um YWiens berlhmitestss
Schnitzel zu essen. Flgrmibller hat sel-
ne Botschaft auf den Punkt gebracht
und st zur darke geworden.

12. ERFOLGSFAKTOR:
ARBEITSORGANISATION

leder falsche Arbetsechaitt  kes-
tet Zeit und Energle und flahrt weg
won Wirtschaftlichkelt wund Profit.
Dechall st es damvoll, alle Arbeits-
schritte und Prozesse i Betreb zu
untersuchen und wo notg meu Zu
gestalten.  |dealerwsise  geschieht
dies bereits in der Planungs- wnd
Bauphase. Werbvolle Hinweise kin-
nen die Mitarbeiter liefemn, die darmit
taglich konfrontlert sind. Hilfreich
kann auch ein externer Berater sein,
der kel der Analyse der st-Sltuation
hilft und gemeinsam mit dem Unter
nehmer Ablaufe optimiert.

Dife lefrten drel Erfolgsfaktoran fol-
geir in der ndchsten OGZ- Awsgabe,
wnar. iierh aus . com



Reich in der Gastronomie

Gastro-Consulter Pierre Nierhaus stellt 15 Faktoren vor, um in der
Gastronomie auch in Zukunft erfolgreich zu sein (Teil IV)

f Gastronorn und Trendexperte

Fieme Mierhaus seht 15 Stra-
tegien fiir cine erfolgreiche gastro-
nomische Zukwnft. Die ersten zwdlf
wurden in den vergangenen \Wo-
chen prasantiert.

13, ErFoLcsrakToR: CRUALITAT

Cualitat gewinnt keine Gaste. Aber:
ddit Gruealitak halt rman Gaste. Wenn
das  Marketing funktioniert wnd
Guste rnit bestirmerten Ereeartungen
das Lokal beteten, dann schiigt
die Stunde der Qualitdt! Der Begriff
umfasst weit mehr als die Produkie
und die Fubereitung von Speien

und Getrinke. Darm gebdren auch
der Sepdce, die Atreosphire wnd
Sauberkeit. Micht als Einmal-Erleb-
fils somdem dauerhaft. Um des zu
effelchen  werden  Standards  und
Regeln entoprechend der Konzept
festgelegt und urngesatet. Unter den
Cberbegriff  Cualititomanagerment
karir auch eln schelnbar schweanm-
rilger Punkt wie  Atmosphbe® defi-
nlert wnd messhar gormnacht wesden,
in dem schrfiich alle relevanten
Punkte festpehalten wendon: Musik
(Slrchtumg, Lautstirke), LUchtkon-
zept, Dekoration (2. B, Tischdeko),
Eleidung des Serdeepersonals wm.
Dilece Atmosphdre kann sich je nach
Konrapt unter Urastinden mehimals
am Tag andern, abhdnglg vorm Zlel-
publikurm. Entsprechend gibt e fir
die Mitarbeiter elhen genauen Plan.
Fir wiele Punkte {Licht, Musik) gibt
e Autormatislenngamdgichkeiten,
sodass Fehler milnimiert werden.

14, ErroLGSFAKTOR: KONSEQUENZ
A Anfang lst alles wonderbar Das
Konrapt stehit und wind aufs -TOpfel-
chen urngesatet. Mt der Zaft komerit
&5, dass die Aufmerksambet nach-
l&sst, wichtige Detalls des Konzepts
geraten aus derm Blick, die kare Linle
wiled verwissert, die Qualitit sohwdn-

det und die Vision wird nicht mehr
gelebt. Deshalb heift es garade am
Anfang: Dranbleiben und durchhal-
ten. Matldich muss am Konzept ge-
arbeitet und sollten die betrieblichen
Ablaufe optimiert werden - aber
wohlibedagt, um wedar das Per-
sonal noch die Stammgiste zu ver-
storen. An der Vision — die Seele des
Konzeptes — darf sich nichts dndarm,
ehenso wenig am Enthusiasmis und
der Slaubwirdigloeit, mit der der Un-
temehmer Aitarbeiter wnd Gaste be-
geistart und rritnimmt.

Whanm mian erlannt, dass das Konzept
nicht funktioniert, ist rasches Han-

s TISE

. Was gibt es Schineres,

als Freude an seiner Ar-

beit zu haben und damit
Geld zu verdienen?®

doln angesagt Dhas kamn eln nedes
Konzept adar alnen meden Standodt
bedeuten, aber in batrter Konsaequens
auch die Schllefung. In diessrn Sta-
divm kann muf durch Mare Enteched-
dungen und durch Komsequenz dis
Sltuation gedndert wnd der Schaden
begrenzt  werden.  Vortellhaft st
wen man skl bedeits In elnerm ganz
frihen Stadivm Gedanken Ober die-
so mbgliche Stuation gemacht und
Léssungs mdglic hikesten festgelegt
hat. WWas kst in dred, finf oder seben
lahren? Welche S2emaden sind mag-
lich und wie kbante darauf reaglert
b diesen Situatiomen vorgegrffen
werden?

15, ERFOLGSEAKTOR: SPASS HABEN
s Hofbrduhaus (Bild) am Platzl in

Minchen st das wohl berhmtests
und umsatzctirkste Wirtshaus der
wielt, Geflikrt wird es von den Bri-

dom Sperger. Weolfgang Sperger auf

die Frage, was filr ikn Ghick, Erfolg
und Reichiurmn bedewtaten: | Des'd
mit dem, wos'd duast, aa a Frewd
host.® (Das du mit dem, was du bust,
awch Freude hast) Spaf haben und
Spalt sowvchl dem Gacten ale awch
den Mitarbeitern zu vermitteln, ist
sicherich ganz entscheidend fir dac
Vorwarskommen sowie flr Wiohl-
befinden und Gldck. Wenn man mit
der Arbeit, die einem Freude bereitet
auch noch wiel Geld werdient — was
kann s Schonares fir einen Unter-
nehmer gaben?

wiww. hlerkaus . com

: HTIPPR
Reich in der
Gastronomie

Alfen, die tisfer in dle Strafegien
fir die Zukunfi ainsteigen wal-
fert, sef das Buch Relch i der
Gastronomie® won Ferra Nier-
haws umd Jean Georges Plomar
empfollen. Es enthilt sowod!
Detailinformmation whd werfvolls
Tippes als aueh den Gesamibiber-
blick (ber die Anforderingen des
Marktes an arfoigrelche Retau-
rantkonzepfe. Das Buck rlohbat
sich daher nicht nur an etabiier-
te Gastranmonen wid Hobsllers,
sonderte auch an Exlstenzgrie-
der tihd ihvestores.

Plerre  Nierhaus/Jean Georges
Floner: Reich In der Gastrono-
e, 25T Seiten, 2990 B,
Matthaes Verlag, [SEN: 5758-3-
BTS00 22



