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Food Fascination

1. Kapitel
e Wirtschaftliche Branchen-Erkenntnisse

2. Kapitel
e SehnsuchtsgrolRen unserer Gaste

3. Kapitel
 Trendreisen nach Lissabon, Rom und Rotterdam

4. Kapitel
e Lernstoff flir 2016+
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Verbraucher 2016+

Er weifd mehr, &

er will mehr!

- Mehr sehr gute Geflhle fur sein gutes Geld -

Kontext: Digitalisierung, Wohlstandsniveau,
Hunger nach Emotionen
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Empfehlung

,Bei Bedarf die
RegEIH andern,

Prinzipien
!II

stehen
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Wirklichkeit

Der Prels ist

nicht entscheidend,

so lange er stimmt!“
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Wertewelt

Point-of-Sale

Unternehmen Konsumenten
Wert- Wert-
schopfung schatzung

Nur iber mehr Wertschatzung lassen sich
hohere Preise durchsetzen!

i f e £ dpston



2015: Top 10 Foodservice D

R Vj. Name Umsatz Units Top 100: + 4,9 %
Mio.€ 31.12. McD: + 2,3 %

2 2 BurgerKing* 865,0 694

3 3LSG 824,0 12

4 4 Tank & Rast* 621,0 400
5 5 Nordsee 297,9 320
6
7
8
9

6 Yum! 267,8 191

7 Subway* 215,0 610

8 Aral 212,1 1.137

9 lkea 204,0 50

10 10 Edeka 198,0 2.060
Total 6.784,8 6.952

*Schéatzwert © food-service
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Charakter des Jahrgangs 2015

Exzellente volkswirtschaftliche
Rahmendaten

e 1,7 % BIP-Wachstum
e > 43 Mio. Erwerbstatige
* 0,3 % Inflationsrate (Ol!)

- Beste Verbraucherlaune,
Binnentourismus auf Rekordniveau
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Charakter des Jahrgangs 2015

Entspannte Beschaffungsmarkte

e Lebensmittel, Benzin usw.

—> Verbraucher: Mehr frei verfugbares
Einkommen

—> Gastronomie: Weniger Kosten
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Produkt-Power

Py e
Trendprodukte: Gourmet-Burger,

Premium-Fleisch

Heille Bakery-Snacks, Avocado
Vegetarische Rezepturen
Sushi (in Metropolen!)

Und: Alles, was den Namen Pizza tragt

Mega-Aufmerksamkeit flr Craft-Biere

LEH: Extremer Preiswettbewerb bei Food




Nischen-Wachstum

Nischen-Stars
(z.T. mit Mainstream-Einfluss)

e \Vegan, , Frei von“Produkte
(,,Du bist, was Du nicht isst“)

e Superfoods (kaltgepresste
Safte, Kale, Quinoa usw.)
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Start-Ups/Griinder

.

Innovation von Fachleuten:
Verbesserung gegebener Prozesse

nnovation von Aulsenseitern: ’
ver-RUCKTE Verdnderungen

= Evolutionare Entwicklung
CI

= Revolutionarer Ansatz

-
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Moderne Gastronomie

e Zwischen Marktplatz
. - & Weltmarkt

e /wischen Heimischen-
& Ethnokilichen

e Lokale Inhalte
global verfugbar
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Import / Export von Kiichen

e Klischees mussen her

e Klischees helfen,
Esskulturen erfolgreich
zu verschicken

(Klischees = gelernte,
gespeicherte Bilder in
Hirnen & Herzen von
Millionen Menschen)

i f e £ Ayt



Neue Geschmackserlebnisse

GrofSte Herausforderung flir Restaurants

v

Groldte Chance fur Restaurants
v
Neue Geschmacksprofile
Neue Produkte
Neue Garmethoden

v

Neue Abenteuer flir Verbraucher
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Gleichzeitig

%?H‘” “* Man isst und

trinkt wieder
¢ Heimat

Kochen,backen,
verkaufen

food
sérvice



Heimisches

* |n der Essbiografie von Menschen
immer zentrale Stellung

e Kulinarisch pragend
flr ein ganzes Leben

e Gehort zum kulturellen Code
einer Nation
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Der Mensch
* isst, wo er ist &
* |St, was er isst
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Sehnsuchtsgrofen

Emotionaler Hunger nach ldealzustanden

1. Maximale Frische

* Frische ist zur Religion geworden

e Glaube an Gite, Gesundheit und Genuss

* Frische, Naturlichkeit — erstrangiges
Qualitatsmoment/offene Kiichen

 Region als Sehnsuchtsraum
fur Nahe, Vertrauen und Tradition
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Sehnsuchtsgrofen

2. Wohlfuhlatmosphare

 Ganzheitlicher Anspruch an
Materialien, Mobel und Raume

Gemutlichkeit war gestern,
Wohlfuhlatmosphare ist heute

e Entspannen in wohnlicher Umgebung

—> Restaurants = offentliche Wohnzimmer

unserer Gesellschaft
food
service






Sehnsuchtsgrofen

3. Indiviualitat

e Speziell fir mich gemacht —
nicht so, wie fur die anderen auch!

Coffee to-go: konfiguriert nach
meinen Wiunschen

Premium-Burger: konfektioniert
mit den Zutaten meiner Wahl

- Als Verbraucher sich definieren & differenzieren

i f s £ dpaton






Internorga-Studie

7 Trend-Thesen Gastronomie 2025

- Im Meer der Millionen als

einzigartiges Menschenkind
wahrgenommen und bedient werden
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Inspiration - Innovation

JWohin bitte reisen,
um die fachliche Batterie neu aufzuladen?“

Die Klassiker: Unser Ausfluge:

" tondon, Lissabon

e NYC

* Hongkong ROm
Rotterdam
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service



* Frisches Ideengut,
andere Ansatze

e Alte & neue Losungen
im Wettbewerb

— Bei Trendsettern den
Trends auf der Spur
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Wo wurzelt Erfolg?
Innere Starke?
Kontinuitat &
Innovation?
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/weil Dinge

Neues & Inspiration

Bewahrtes & Erfolgskonzept







Immobilien-Umnutzung

g
e Von Markthalle zu Food Court I -@_.

MERCADO DARIBEIRA
e Trend-Hotspot:

sehen, fiihlen & schmecken | 20 FUNSEAIA

e VVorname:

i B/:A0-INDD
Time Out I!IHMEIP

EV TA DO N \[
b|E D¢ ‘

e Nachname:
Mercado da Ribeira
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': ]— (711 ‘
| Y@

Miskie # binies ¢ dysteas
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f ' MARLENE VIEIRA




SMpLY PORTUGUESE

“ARROZES” é
“A BRAS”

£ MUITC MAIS... OBOLODE CHOCOLATE

o

PETISCOS FRANCESINHA
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PRECISAS DE AJUDA? i
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TimeOut Magazin

 Expansion:
e London, NYC,
e Berlin, Paris,

L. jamie’s back.
and NE's up fora f‘ght

TIMEGLUT, m}mm ]

Miskie # binies ¢ dysteas

service



TimeOut Magazin

FD ]] t FEATURING:

Hong Kong " e e Weltweit
Dedicated Macau section e rfo I g re i C h St e S
Stédtemagazin

* Monatlich mehr
als 100 Millionen
Leser

food
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LATRADIZIONE DELLE “SFOGLINE” [TALIANE

NATURALE O RIPIENA: GON LAGGTUS .
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LA MOZZARELLA

"BATTAGLIA”
DI LATTE DI BUFAL A
di Roberto \\ult;\g\iu

da Caserta

duc \'U\tv \mm\;\

Jdatta qui davanti a voi

BAT l_'.-\C.l 1A












ROBERTO BATTAGLIA SHOW

ASSAGGIA LE SUE SPECIALITA FRESCHE DI GIORNATA

LA MOZZARELLA “BATTAGLIA" DI LATTE D1 BUFALA € 7.00
[ BOCCONQCINI “BATTAGLIA" DI LATTE DI BUFALA € 7-00
LA TRECCIA “BATTAGLIA” DI LATTE DI BUFALA A FETTE e 7.00

LE BUFALE DI ROBERTO" mozzAREULE, PRIMO SALE E SUAMORZE € 8-50
UNA BUFALA... “GRANDE COSI" e 20.00

LA GRANDE MOZZARELLA *BATTAGLIA" DI LATTE D1 BUFALA (500GR CIRCA)
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Markthal Rotterdam

e Einkaufen, Essen und Wohnen
= Multi-Erlebnis

e Ultra-modernes Gebaude:
e 125 m lang, 75 m breit, 45 m hoch
e 100 Shops, > 10 Restaurants, 230 Appartements

e |nvestition: 175 Mio. €

e Kuppeldecke — mit groBtem Kunstwerk
des Landes (50.000 m?)
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'GAMBAS AL AJILLO |
. CAZUELA DE GAMBAS Y PULPO
.PIMIENTOS DE PADRON

-PIQUILLOS RELLENOS DE BACALAQ
‘PISTO LA MANCHA

! ... OF PROBEER ONZE OVERHEERLIJKE PINCHOS!
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Markthal Rotterdam

e Stadte: Urbane Lebensqualitat
wirtschaftliche Stabilitat
touristische Anziehungskraft

e Attraktive Mischung der Nutzungsarten:
Wohnen —
Arbeiten —
Kultur —
Handel —
GASTRONOMIE

food
service
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Lernstoff fir 2016+

e 2015 war ein Bestjahr — Ruckenwind durch
exzellente volkswirtschaftliche Rahmendaten

Firmen-Konjunktur
schlagt
Branchen-Konjunktur

e Fast Casual wirkt als gestaltende Kraft

food
service



Lernstoff fur 2016+

| _
* Fortschreibung von e
gelernten und etablierten Konzepten [ =« '*\
70 % Mythos & I
30 % Zeitgeist AN

- Zwang zu Neujustierungen




Lernstoff fir 2016+

e Mainstream-Sortimente in
modernisierter Version

- Weitere Wachstums-Chancen

e Konsumbiografie der Mehrheit:
Treue zu gelernten Produkten Uberwiegt

—> Prioritat: Fortschreibung des
Volumen-Geschafts

food
service



Lernstoff fur 2016+

e Vom Lebensmittel zum
Stilmittel™

e Ernahrung —
auf Augenhohne mit
kulturellen und
modischen Vorlieben

,, Was wir wann, wo
und mit wem essen,

macht uns aus.”
(Hanni Ritzler)

fQQﬂ * Studien: GDI, Nestlé, Zukunftsinstitut u.a.



Lernstoff fur 2016+

e Essverhalten polarisiert immer starker
e Montag — Freitag. Samstag & Sonntag

* Funktion contra Vergnugen,
Tempo contra Entspannung

e Neue Marktrelevanz:

Flexitarier, nicht Veganer
- Offnet Blick fiir Nischen

e Gourmet-Rezepturen holen

Burger aus Fastfood-Enge

food
service



Lernstoff fir 2016+

e Viele parallele Trends
e Das Neue — ungeheure Dynamik

e Digitalisierung: Beziehungs-Veranderung

Marke und Mensch
Mensch und Mensch

e High Tech nutzbar fur High Touch

food
service



BERLINS BESTE RESTAURANTS

LIEFERN IN CA. 32 MINUTEN ZU DIR




—
‘L Der Gast
i ~  sucht nicht,
\--... er findet!
\ 4
food

service



Neuerungen

e 7u allererst eine
unternehmerische

.* .. P Bringschuld
3 -+ ¢ Und erst dann eine
v £y y Verbraucher-
_ .. Holschuld

food
service



Innovationen

””””"“”“”M 4 Eigenschaften:

feminin
personlich

emotional
einfach

Alle 4 Werte sind
unsichtbar

food
service



Innovationen

Gaste: verfuhren, nicht nur versorgen

Ziel: Erwartungshaltung_'_j_bertr fen

sérvicek
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Technik Standorte
inen: F&B am Flughafen:
Qualitat im Fokus Portfolio-Strategien

Technik | Standorte Trend

Kaffeemaschinen: F&B am Flughafen: Angesagtes Nischen-
Qualitat im Fokus Portfolio-Strategien thema: Vegane Kiiche

DAS MEDIUM DER MACHER

B die fUhrende Wirtschaftsfachzeitschrift fir die Profi-Gastronomie

B praxisnah und inhaltsstark, kompetent und inspirierend: Analysen,
Trends und Impulse fir lhr tagliches Business

B fir innovationsorientierte Macher einer dynamischen Branche

LUST AUF EIN:

Bl Probeabo? B Anzeigenangebot?
Dann sprechen Sie mit Juliane Schaper unter Dann sprechen Sie mit Friederike Smuda unter
Telefon: +49 (0)69 7595-1271 / E-Mail: juliane.schaper@dfv.de Telefon: +49 (0)69 7595-1791 / E-Mail: friederike.smuda@dfv.de
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