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Moderne Konzepte, neue Verzehrtrends: Das Data Kitchen
in Berlin (links), To-go-Offerten im Foodtruck (rechts)
und das Restaurant Alm Grill im Best Western Plus Hotel

Erb in Vaterstetten (unten).

Foto: Data Kitchen

Wie die Gesellschaft den Markt pragt

erdnderung ist heute Nor-

malitit. Und es geht im-

mer schneller: Im Unter-
schied zu frither erreichen uns
Trends in kiirzester Zeit. Alles, was
neu ist und interessant genug insze-
niert wird, ist nur einen Instagram-
Moment entfernt und kann in kiir-
zester Zeit eine Welle auslosen. Das
gilt insbesondere fiir das Thema
Food, das einem stindigen Wandel
unterworfen ist. Mit allen Folgen,
die damit fiir Gastronomen, Hote-
liers, Zulieferer und Dienstleister
verbunden sind.

Lokal und authentisch

Verinderungen gegeniiber offen zu
sein, bedeutet jedoch nicht, blind
allem Neuen zu folgen. Es emp-
fiehlt sich, Trends selbstbewusst
entgegenzustehen und zunichst zu
priifen, ob sie zum Konzept passen,
der Zielgruppe entsprechen und
Mehrwert in Hinblick auf Image
und Wirtschaftlichkeit bringen. Die
wichtigste Anforderung ist es, echt
und authentisch zu bleiben. Digita-
lisierung beispielsweise dort zu nut-
zen, wo sie effizientere Prozesse
und besseren Service bringt. Aber
am Gast analog zu bleiben und ihn
mit Freundlichkeit,
und Qualitét zu gewinnen.

Kompetenz

Um zu wissen, wie man Giste heute
begeistert, gibt es nichts Besseres,
als sich umzusehen. Im Umfeld, im

TRENDS

Mobilitit und Digitalisierung haben einen wachsenden Einfluss aufs

Gastgewerbe. Gleichzeitig werden Gdstewdinsche individueller — und

das Wissen rund ums Essen nimmt zu, sagt Berater Pierre Nierhaus.

Heimatland aber auch im Ausland.
Skandinavien ist fithrend in der
Vermarktung regionaler Produkte.
Die USA setzen MaBstibe fiir Kon-
zept und Marketing. Asien ist die

Anzeige

Edles
Design,
exklusive
Vielfalt.
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Das Wasser. Seit 1742.

Heimat des Streetfood und zurzeit

Inspirationsquelle fiir Kéche und
Gastronomen weltweit. Zugleich
kommen immer mehr Touristen
aus Asien nach Europa. Internet
und Reisen férdern das Interesse
an Produkten und Gerichten aus
anderen Lindern und machen das
Angebot an Ethno-Kiichen - hier
immer wieder aus dem Mittelmeer-
raum — bunter und vielfiltiger.

Der Autor

Pierre Nierhaus gehort zu den fiihrenden Experten fiir Trends in der
Hospitality-Branche. Er berdt Unternehmen und entwickelt Zukunftsstrate-
@ W gien, coacht Fiihrungskrafte und ist als Referent ttig.

Mehr als 15 gastronomische Betriebe hat der geblirtige
Disseldorfer konzipiert und selbst gefiihrt, unter ande-
rem in Frankfurt. Zu seinen Buchver6ffentlichungen ge-
horen die Bande ,Reich in der Gastronomie” und , Traditi-
onsreich mit Gasthof, Wirtshaus und Kneipe” (beide im
Matthaes Verlag). Gefragt sind die Trendtouren von Pierre

Nierhaus, bei denen weltweit angesagte Metropolen angesteuert werden,
darunter London, New York und Shanghai (www.nierhaus.com).

Vieles, das auch die Gastronomie-
landschaft in Deutschland beein-
flusst oder beeinflussen wird, ist be-
reits auf den Weg gebracht — wie die
Verinderungen in der Distribution
und Kommunikation. Im Marke-
ting gilt ,mobile first’. Technologie
macht Data-Management fiir die
individualisierte Customer Journey
nutzbar. Streetfood und Craft-Pro-
dukte haben erfolgreich FuB3 ge-
fasst, Poke und die Kiiche Israels
haben sich im urbanen Umfeld
etabliert.

Die Individualisierung als einer der
Megatrends beeinflusst das Essver-
halten. Durch seine bewusst ge-
withlte Ernihrung profiliert und
sich der

Mensch. Vegetarier, Veganer oder

positioniert moderne
Flexitarier sind auf dem Vormarsch
und forcieren den Wandel zu mehr
Nachhaltigkeit in der Gastronomie.
Allergene werden als Thema im-
mer wichtiger, denn sensibler als
friither achten die Giste darauf, was
ihnen guttut und erwarten profes-
sionelle Antworten darauf im Res-
taurant ihrer Wahl.

Wenn ich von Trends spreche, dann
meine ich damit maBgeblich Kon-
zept- und nicht Foodtrends. Ein
Konzept ist der Rahmen fiir die In-
szenierung von I & B mit allen Sin-
Wichtige
sind Service, Ambiente, die Story,

nen. Einflussfaktoren
Mitarbeiter, die anderen Giste,
aber auch das, was iiber das Kon-
zept in den Social Media berichtet
wird. Wer Veridnderungen plant,
sollte zuerst ein Zielpublikum re-
alistisch einschitzen und sich fra-
gen, ob es einen Markt fiir das neue
Angebot gibt. Der amerikanische
Trend- und Zukunftsforscher John
Naisbitt formulierte es so: ,Wer der
Karawane zu weit vorausgeht, lduft

’“

Gefahr, auBer Sicht zu geraten
Deshalb besteht die Kunst daran,
neues zu wagen, aber in der Summe
der eigenen Linie treu zu bleiben.
Es geht darum, Profil und Marke zu
wahren, aber mit kleinen Verinde-
rungen aufzufrischen, aufzupim-
pen und dadurch vielleicht sogar
neue jiingere Giste zu gewinnen.
Neue Foodtrends sollen inspirieren
und die Giste iiberraschen. Ein
oder zwei entsprechende Vorspei-
sen sind meist ausreichend. Das ge-
niigt schon, um den Gisten zu sig-
nalisieren, dass man up to date ist.
Ein Restaurantkonzept dagegen
umzugestalten setzt eine ganzheitli-
che Herangehensweise — Analyse,
Planung, Umsetzung — und entspre-
chende Investitionen voraus.

Global und urban

Ob trendig oder klassisch, neben
den mitunter kurzlebigen F&B-
Trends sind es die gesellschaftli-
chen Megatrends, deren Einfluss
sich kein Betrieb entziehen kann.
Zu den wichtigsten gesellschaftli-
chen Verinderungen gehoren die
Globalisierung,  Digitalisierung,
Mobilitit und Urbanitit, die mit ei-
ner neuen Art des Arbeitens, dem
demografischen Wandel, mehr Sin-
gle-Haushalten, Individualitit und
Sharing Economy zusammenge-
hen. Das Smartphone als Treiber
der digitalen Kommunikation und
des digitalen Konsums beeinflusst
das Reisen, das Ausgehen und das
Bezahlen und hat neue Distribu-
tionsformen wie Delivery-Dienste
erst richtig grof gemacht. Food-
courts und Streetfood-Mirkte bie-
ten Menschen in den GroBstidten
Plattformen fiir Begegnungen und
sind zum Wohnzimmer geworden.
Die Sensibilisierung der Menschen
fiir Umwelt, Klima und Produkti-
onsbedingungen fiihrt in Teilen der
Bevolkerung zu einem Erndhrungs-
wandel und zum Wunsch nach
mehr Transparenz bei Lebensmit-
teln und ihrer Verarbeitung. Regio-

nalitit, Bio, Nachhaltigkeit, Nose to
Tail und Cradle to Cradle greifen
diese Forderung der Giste auf. Das
geht soweit, dass die Erndhrung
zum Ausdruck der Individualitit
genutzt wird: Mit der bevorzugten
Erndhrungsform und/oder Unver-
traglichkeiten wird die Individuali-
tit unterstrichen und auf die Zuge-
horigkeit zu Gruppen verwiesen.
Die gesellschaftlichen Verinderun-
gen hatten in den vergangenen Jah-
ren signifikante Einfliisse auf den
Gastronomiemarkt in Deutsch-
land. Auch fiir die Zukunft scheint
sicher, dass diese Einfliisse wesent-
lich fiir Verinderungen in Nut-
zung, Angeboten und Ausrichtung
der Gastronomie sein werden, und
das mit wachsender Geschwindig-
keit. Diejenigen Zulieferer und Gas-
tronomen, die sich auf die bevorste-
henden Verinderungen am besten
einstellen, werden zu den Gewin-
nern im umkimpften Markt geho-
ren. Pierre Nierhaus
© Mehr zu den wichtigsten Konzepttrends
lesen Sie auf der nachsten Seite. Den
F&B-Trends widmet sich der Autor in der

kommenden AHGZ-Ausgabe.
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b Vertrieb oder Ambien-
te: Wenn es um Neues
geht, ist weniger entschei-
dend, was offeriert wird, sondern
und

wie. Sechs Konzepttrends

Aspekte, die zum Tragen kommen:

1. Aktuelle Verzehranlassse

Trends in der Distribution sind ent-
scheidender als Trends im F &B-
und Produktbereich. Snacken ist
die neue Form des Mittagessens.
Am liebsten in der mobilen Varian-
te. Die Hauptmahlzeit verlagert
sich in den Abend. Das ist nicht nur
in Deutschland der Fall, sondern
europa- und weltweit. Die neuen
Formen der Distribution sind die
Antwort auf das Arbeiten 4.0. ,New
work bringt andere Konsumenten
und Konsumgewohnheiten hervor.
Softservice wie bei Vapiano liegt im
Trend. Giste stellen heute an der
Theke ihr Gericht selbst zusam-
men, bezahlen und erhalten am
Tisch ihr Gericht serviert. Selbst
Branchenriese McDonald’s nutzt
heute diese Variante.

Delivery ist fiir viele Betriebe ein
unverzichtbarer Teil des Geschifts
geworden. Daraus entwickelten
sich die Ghost Restaurants: Restau-
rantmarken, die als reine Produkti-
onsstitte agieren und ihre Speisen
an Endkunden zu Hause oder im
Biiro liefern lassen. Apropos: Inwie-
weit sich Kochboxen durchsetzen
werden, bei denen der Kunde alle
Zutaten fiir ein komplettes Menii
inklusive Anleitung nach Hause ge-
liefert bekommt, wird sich zeigen.

2, Experten und Spezialisten

Reisen, Internet aber auch die vie-
len Kochshows haben die Giste zu
Foodexperten gemacht. Giste sind
bestens informiert. Die Folge sind
hohe Anforderungen an die Gastro-
nomie in allen Bereichen. Dazu ge-
hort, dass Giste gezielte Fragen
stellen und kompetente Antworten
erwarten. Der Gastronom wird
zum Gesprichspartner, zum Gast-
geber zum Anfassen, mit dem man
sich austauschen kann. Das gilt fiir
Casual Dining und Fine Dining
gleichermaBen.

Damit einher geht die Entwicklung
zum Spezialisten. Gemischtwaren-
liden sind genauso out wie iiber-
groBe Karten. Je schirfer das Profil,
je klarer die Story, desto glaubwiir-
diger ist das Konzept. Dazu zihlen

i

Lassiger, frohlicher
und immer vielseitiger

TRENDS

Die klassischen Mahlzeiten sind auf dem Riickzug, To-go-Offerten und Delivery boomen weiter.

Doch auch das reguldre Restaurantgeschdft hat gute Chancen. Konzepttrends von Pierre Nierhaus.

Spezialisierung: Bei Eatdoori geht es um indisches Streetfood. Mittlerweile gibt es vier Filialen - in Frankfurt, Mainz und Kaln.

Mono-Restaurants, die sich auf we-
nige Produkte, dafiir in bester Qua-
litit und Frische konzentrieren.
Aber auch die Anbieter von Street-
food, die dhnlich wie in Asien nur
ein Produkt zubereiten. Zu den
Spezialisten zdhlen auch Konzepte,
die sich den angesagten Craft-The-
men verschreiben, etwa rund ums
Bier oder rund um Kaffee.

3. Die neue Entspanntheit

Liassigkeit schligt steife Sternekii-
che. Auch auf Top-Niveau wollen
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die Giste allerbeste Qualitit in ent-
spannter Umgebung. Genuss ja,
aber keinesfalls formlich, steif oder
kompliziert. Giste wollen nicht er-
kliart bekommen, wie sie sich im
Restaurant verhalten sollen oder
sich an iiberholte Formen halten.
Ausgehen soll den analogen, ver-
gleichsweise einfachen Ausgleich
zu ihrem komplexen und hiufig di-
gitalen Leben darstellen. Keine
Kleiderordnung, keine Zwinge,
einfache, leicht verstindliche Pro-
zesse. Verwohnen ohne Krampf.
Genuss ohne Stress. Dieser Trend
hat den Weg fiir neue lissige Kon-
zepte auch in der Sternegastrono-
mie ge6ffnet. In Asien geht die Pre-
mium-Liga sogar noch einen
Schritt weiter: Hier gibt es Sterne-
restaurants, die Gerichte unter 3
Euro anbieten.

Bei den Konzepten ist Fast Casual
weiterhin stark. Das Friihstiick er-
lebt ein Revival — gern als ganztégi-
ges Angebot. Wihrend tagsiiber
funktionale Aspekte zihlen, wird
das Abendessen — gern im Famili-
en- oder Freundeskreis — zum Ge-

nusshohepunkt.

4. Die neuen Gaste

Die Giste werden anspruchsvoller
und individueller. Zu den neuen
Giisten zihlen die Millennials, die
eine ausgeglichene Work-Life-Ba-
lance suchen und groBes Interesse

an gesunder Erndhrung haben,
Frauen, die die Gastronomie als
Treffpunkt zum Ausgehen mit
Freundinnen nutzen sowie Men-
schen aus unterschiedlichen Lin-
dern und Kulturkreisen. Eine wirt-
schaftlich besonders interessante
Gruppe fiir Gastronomie und Ho-
tellerie sind die kaufkriftigen Baby-
boomer. Diese Generation wird
jetzt 60 und gilt als konsumfreudig,
lebensbejahend, reiselustig und ist
auch hiufig in Begleitung der En-
kel anzutreffen. Als Perfect Ager
wird die 70-Plus-Generation be-
zeichnet. Diese ,jungen Alten® sind
so fit wie frither 50-J4hrige, aktiv,
unternehmungslustig und durch
die hohe Single-Quote interessiert
an Begegnung und Kommunika-
tion.

5. Die neuen Mitarbeiter

Die Situation im Personalbereich
wird sich weiter verschirfen. Die
Liicke, die der Mangel an ausgebil-
deten Fachkriften hinterlisst, gibt
Mitarbeitern

Chancen und Perspektiven in einer

angelernten neue
Branche, die auch kiinftig als
»People Business“ bezeichnet wer-
den kann und mit Standorttreue
punktet. Die Nationenvielfalt wird
zunehmen, der Anteil an Frauen
und Quereinsteigern wird steigen.
Wichtiger als die Fachausbildung
ist kiinftig die Einstellung zur

Dienstleistung und die gastfreund-
liche Haltung. Super Service am
Gast, gepaart mit Kompetenz, Aus-
strahlung und Persoénlichkeit sind
gefragt. Die Aufgaben werden sich
verindern, Posten wie im amerika-
nischen System werden zunehmen,
bei denen der Mitarbeiter eine ge-
Tatigkeit
nimmt. Dies bedeutet, dass Fiih-

nau definierte iiber-
rungskrifte und Kéche als die weni-
gen Profis im Team sich um die
Qualifikation der neuen Mitarbei-
ter kiltmmern miissen. Im Klartext
heiBt das, den Uberblick behalten,
Mentorenqualititen entwickeln, ei-
ne Vorbildfunktion erfiillen und
trainieren, trainieren, trainieren.
Inhaber brauchen Fithrungskrifte,
die genau wissen, was zu tun ist, da-
mit die Mitarbeiter top am Gast

sind.

6. Bunt und behaglich

Das Design bleibt ein zentraler Er-
folgsfaktor. Im Kommen sind Gar-
den und Botanical Style, die mit
dem Trend zu Nachhaltigkeit und
Urban Gardening einhergehen.
Ganze Winde sind heute mit Pflan-
zen begriint. Restaurants ziichten
die Zutaten fiir Gemiise und Salat
im Restaurant. Construction Style
und Mutters Kiichenstil kann nie-
mand mehr sehen. Jetzt gibt es ge-
ordnete Frohlichkeit und einen
spannenden Mix an Farben, Mate-
rialien und Formen. Wir erleben
ein Revival der Tapete, gerne mit
dekorativen groBflichigen Mus-
tern. Die Materialien sind wertig.
Hygge, das dinische Lebensgefiihl
fiir Gemiitlichkeit und Gliicklich-
sein, beeinflusst die Einrichtung.
Bars, Restaurants und Lounges in
Hotels sehen aus wie stylische
Wohnzimmer. Giste sollen sich
wohl und geborgen fithlen und gern
langer bleiben.

Anders bei Konzepten, die bewusst
auf eine kurze Verweildauer abzie-
len und mehr ,ITraffic* wiinschen.
Der Minimalismus hat sich zur Pur-
heit gewandelt: Alles ist schlicht
aber nicht zu schlicht und schon
gar nicht sachlich. Wie bei jedem
Trend gibt es einen Gegentrend:
Manche Objekte zeigen sich de-
monstrativ opulent, glamourds bis
zu protzig, mit viel Gold, Brokat
und Pliisch.

Wer als Individualgastronom die
bunte Frische und Gemiitlichkeit
mitgehen will ohne alles zu verén-
dern, tauscht Accessoires wie Ge-
schirr, Gliaser und Kissen aus. Man
kann die Tradition wahren, aber
mit frohlichen Farben bei der
Tischdekoration
Tische und Sitzgelegenheiten in un-
terschiedlicher Hoéhe bieten Ab-
wechslung und passende Bereiche

Akzente setzen.

fiir jede Stimmung. Was immer gilt:
Licht und Akustik sind Wohlfiihl-
faktoren und miissen sensibel auf
das Konzept abgestimmt werden.
Das kann eine gute Beleuchtung
mit wohlgesetzten Highlights sein
und einzeln beleuchteten Tischen.
Bei der Akustik lieber in eine gute
Anlage mit vielen Lautsprechern
leise stellen als eine kleine Anlage
auf maximale Lautstirke. Akustik-
platten sorgen fiir Dimmung. Pas-
send bemalt werden sie zum Teil
des Designkonzepts. Pierre Nierhaus
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Nicht von der Stange: Offerten und Deko bei Bill's in London.

am  Markt
nimmt stindig zu, ande-

er Druck

rerseits ergeben sich neue
Chancen fiir die individuelle Gas-
tronomie. Immer mehr Vermieter
und Investoren ziehen eigenstindi-
ge Gastronomen den Systemern
vor. Auch Kindergirten, Schulen
und Firmen wollen oft statt groBer
Caterer individuelle Gastronomen
mit Personlichkeit und Frischekom-
petenz. Nicht zuletzt konzentrieren
sich viele Hotels auf ihr Ubernach-
tungsgeschift. Externe Gastropart-
ner iibernehmen die Bewirtung.
Umso mehr geht es fiir Individual-
gastronomen darum, ihre Stirken
erkennen und ihre Potenziale zu
nutzen. Triimpfe sind das analoge
Erlebnis, die echte eigene Story, die
Personlichkeit des Gastgebers, Au-
thentizitit, Glaubwiirdigkeit und
nicht zuletzt Schnelligkeit und Fle-
xibilitit — und die Bereitschaft, sich
iiber Trends zu informieren. In
Deutschland, aber auch dariiber hi-
naus. Wer sich mit offenen Augen
umschaut, entdeckt iiberall Anre-
gungen zur Optimierung und er-
kennt, dass immer noch etwas mehr
moglich ist.
In der vergangenen Ausgabe ging
es um Konzepttrends und Aspekte,
die zum Tragen Kommen. Hier die
Fortsetzung:

1. Spezialisierung

Gemischtwarenlidden sind out, Spe-
zialisten sind gefragt. Stichworter
sind die sogenannten Mono-Res-
taurants, die sich auf wenige Pro-
Streetfood
und Konzepte, die sich den ange-

dukte konzentrieren,

sagten Craft-Themen verschreiben.

erre Nierhaus

o: Stephafil.emké

Erfolgreiches Konzept: Neni vereint Levante-Kiiche, den Bowl-Trend und das Sharing-Prinzip.

~Uber den Bauch spricht
man mehr Gaste an”

TRENDS

Spezialisten sind gefragt — und gute Geschichten. Gegessen wird gemeinsam aus grolSen Schiisseln
und Handwerkliches mit Tradition feiert sein Comeback. Teil 2 der Trendschau von Pierre Nierhaus.

Hier geht's um Craft-Bier: Das Uberquell in Hamburg sorgte auf Anhieb fiir Furore.

Spezialisierung ist die beste Voraus-
setzung fiir Wirtschaftlichkeit, oh-
ne an Qualitit zu verlieren. Sie er-
leichtert nicht nur die Positionie-
rung und Kommunikation, auch
Einkauf, Kalkulation, Technik und
Platzbedarf sind iiberschaubar und
die Personalkosten kénnen dank
einfacher Prozesse vergleichsweise
niedrig gehalten werden.

Der Autor

Pierre Nierhaus gehort zu den fiihrenden Experten fir Trends in der
Hospitality-Branche. Er berdt Unternehmen und entwickelt Zukunftsstrate-

W™ gien, coacht Fiihrungskrafte und ist als Referent tatig.
Mebhr als 15 gastronomische Betriebe hat der gebiirtige
Disseldorfer konzipiert und selbst gefiihrt, unter ande-
rem in Frankfurt. Zu seinen Buchveréffentlichungen ge-
horen die Bande ,Reich in der Gastronomie” und , Traditi-
onsreich mit Gasthof, Wirtshaus und Kneipe” (beide im
Matthaes Verlag). Gefragt sind die Trendtouren von Pierre

Nierhaus, bei denen weltweit angesagte Metropolen angesteuert werden,
darunter London, New York und Shanghai (www.nierhaus.com).

2. Emotion und Storytelling
Uber den Bauch spricht man mehr
Giste an, als iiber den Kopf. Story-
telling ist deshalb das neue Zauber-
wort fiir erfolgreiche Kommunika-
tion. Es geht um glaubwiirdige, ech-
te, emotional aufgeladene Ge-
schichten, die das Konzept zum Le-
ben erweckt. Nicht immer beruhen
die Geschichten auf echten Tat-
schen. Manchmal sind sie nur Fikti-
on, aber eine gut erzihlte. Familien-
betriebe haben fast immer ihre ei-
gene Geschichte, die zu entdecken
SpaB8 machen kann - vor allem
auch den Giisten.

3. Digital trifft analog

Gastlichkeit steht fiir Genuss, Un-
terhaltung und Kommunikation.
Analoge Aspekte, die von digitalen
Elementen begleitet werden koén-
nen. Eine digitale Speisekarte ist
hilfreich. Mobile Kassen vereinfa-
chen und beschleunigen den Be-
stellvorgang. Treiber der Digitali-
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sierung sind das Streben nach Effi-
zienz und Wirtschaftlichkeit, aber
auch nach Qualitit und Sicherheit.
Innovative Technik unterstiitzt da-
bei, Betriebe wirtschaftlich und
strategisch zu fithren. Das Genuss-
erlebnis des Gastes bleibt jedoch ei-
ne zentrale Grofle.

4. Individualitdt und Sharing

Jeder teilt alles mit jedem: Meinun-
gen, Erlebnisse und vor allem Bil-
der. Die Gastronomie nutzt dies fiir
sich mit dem Sharing-Prinzip, bei
dem sich alle nach Lust und Laune
aus gemeinsamen Schiisseln bedie-
nen. Das ist kommunikativ und
macht Spal. Gastronomen profitie-
ren von einfacheren Prozessen und
geringeren Kosten.

5. Foodtrends

Low Carb geht, Pasta kommt wie-
der. Burger ist und bleibt als Pro-
dukt ein Klassiker, der Markt ist je-
doch voll besetzt, es gibt keinen Be-

darf an neuen Burger-Restaurants.
Frische ist ein Dauerbrenner.
Handwerklicher Anspruch ist ein
echter Erfolgsfaktor, vom Bier und
Kaffee bis zu den Backwaren. Ma-
nufaktur ist der Gegentrend zur in-
dustriellen GroBproduktion — und
immer mehr Menschen sind bereit,
hierfiir auch entsprechende Preise
zu bezahlen. Ein groBer Trend
heiBt: Zuriick zur Basis. Sehr oft
geht dies zusammen mit dem Wie-
derentdecken der Tradition. Tradi-
tionelle Rezepte und regionale Spe-
zialititen, modern interpretiert
und zubereitet, sind auf der Uber-
holspur.

Thema Ausland: Aktuelle Trends
sind Panamerika, die levantinische
Kiiche und nach wie vor wie medi-
terrane Kiiche als beliebteste Tradi-
tionskiiche weltweit. Diese neuen
Ethno-Kiichen eréffnen neue Ge-
schmacksnuancen, Aromen, Far-
ben und Kombinationen und sind
groBartige Inspirationsquellen. Et-
was Exotik pimpt ein biirgerliches
Menii auf. Aber Achtung, die Ba-
lance muss gewahrt bleiben, sonst
geht die eigene Linie verloren.

6. Getranketrends

Der Gesundheitstrend findet sich
bei den Getrinken wieder: Vegane
Drinks sind in, Smoothies und Sif-
te sind Umsatzbringer. Rohkost in
jeder Form wird zur fliissigen Nah-
rung aufbereitet. Auf Zuckerzusatz
wird nach Mdglichkeit verzichtet.
Industrielle Produkte haben es des-
halb auf dem Markt schwer. Statt
auf Alkohol setzen innovative Res-
taurants auf Saftbegleitung mit ei-
genen, perfekt auf das Menti abge-
stimmten Kreationen. Bei den Bie-
ren erweitert sich die alkoholfreie
Palette, so gibt es jetzt auch alkohol-
freies Weizenbier.

Im Barbereich erleben wir das Revi-
val der klassischen Longdrinks.
Der Gin-Hype ebbt auf ein Normal-
mal} ab. Das nichste Trendthema
kénnte Rum sein. Ein wichtiger
Trend bleibt der Apero. Es begann
mit Hugo und Aperol Spritz. Im
Laufe der Zeit wurden immer neue
Mischungen offeriert. Die Apero-
Lust der Giste hilt an und macht
den spiten Nachmittag zur umsatz-

starken Zeit. Pierre Nierhaus



