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Entscheidend für den Erfolg in der Gastronomie sind die Softfacts. Die Basis dafür 
bildet: Das richtige Konzept zur richtigen Zeit für den entsprechenden Bedarf, eine 
starke Marketingorientierung und ein klares Bekenntnis zur eigenen Marke – auch 
bei nur einem Betrieb. Für den dauerhaften Erfolg sind aber auch ein durchdachtes 
Management, motivierende Mitarbeiterführung, starke Serviceorientierung und eine 
ganzheitliche Strategie notwendig – 15 Erfolgsfaktoren verdeutlichen, worauf es an-
kommt. Zahlreiche Beispiele erfolgreicher Gastronomie-Konzepte aus Deutschland 
und der ganzen Welt geben Anregungen für eigene Ideen.

Das Buch richtet sich nicht nur an etablierte Gastronomen und Hoteliers, sondern 
auch an Existenzgründer und Investoren.

PIERRE NIERHAUS | JEAN-GEORGES PLONER
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DER GAST IM SCHEINWERFERLICHT
Wenn Ihre Gäste nur zum Essen kommen, dürfen Sie sich nicht wundern, 
wenn deren Zahl beständig sinkt und irgendwann kein Mensch mehr Ihr Lokal 

betritt. Denn trinken, essen und satt wer-
den – das können die Leute auch zu Hau-
se. Das ist also nicht Ihr Thema als Gastro-
nom. Es geht vielmehr um das Drumherum, 
die Inszenierung, die emotionale Auf-
ladung.
Der moderne Konsument verknüpft mit 

dem Ausgehen eine Vielzahl von Erwartungen. Wie diese auch immer aus-
sehen, sie haben stets mit Emotionen zu tun – und mit Begegnungen. 

Das Restaurant als Erlebniswelt
Als Gastronom müssen Sie bei der Entwicklung und Umsetzung Ihrer Kon-
zepte über den Tellerrand von Gastro-Szene und betriebswirtschaftlicher 
Kostenrechnung hinausblicken. Die Inszenierung des Restaurantbesuchs, 
die gekonnte und vom Gast gewünschte Verführung wird zum Beispiel am 
besten mit den Mitteln der strategischen Dramaturgie erreicht. 
Der wichtigste Kopf im deutschsprachigen Raum ist auf diesem Gebiet der-
zeit Dr. Christian Mikunda. Der in Wien lebende Film- und Fernsehdramaturg 
berät als Vordenker neuer Erlebniswelten die europäische Wirtschaft. Und 
seine Frau, Denise Mikunda-Schulz, hat mit wissenschaftlichen Methoden 
untersucht, wie Lokale zur Bühne werden und dabei zentrale Begriffe aus 
der Arbeit von Dr. Mikuda auf die Restaurantwelt heruntergebrochen. Beide 
haben freundlicherweise zugestimmt, dass an dieser Stelle aus ihren Wer-
ken zitiert und auf ihre Theorien zurückgegriffen werden darf.
Der gesamte Aufenthalt in einem Lokal sollte also durchgängig geplant sein 
und einem wohl konstruierten Spannungsbogen folgen. Vertraute Rituale 
wechseln dabei mit Überraschungen, Sprünge und Abweichungen vom üb-
lichen Ablauf sorgen für Stimulation und damit für Aufwertung. Schließlich 
gibt es innerhalb der Inszenierung bewusste Leerstellen, die individuell 
aufgefüllt werden können. 
Mikunda nennt diese Rituale »brain scripts«: Drehbücher im Kopf. Sie helfen 
uns zu verstehen, was gespielt wird. Brain Scripts resultieren aus Erfah-

Hip-Lokale machen aus dem Lokal 
selbst die Show und verdichten damit 
Ereignis und gastronomisches Umfeld 
an einem einzigen Ort. 
Dr. Christian Mikunda

Hip-Lokale machen aus dem Lokal 
selbst die Show und verdichten damit 
Ereignis und gastronomisches Umfeld 
an einem einzigen Ort. 
Dr. Christian Mikunda

Erfüllen Sie die Wünsche Ihres Gastes nach Gefühl und Kommunika-
tion. Laden Sie ihn in Ihre gastronomische Erlebniswelt ein, bieten 
Sie ihm eine Show, in der er der Mittelpunkt ist. 
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rungen und werden jeweils von bestimmten Schlüsselsignalen abgerufen. 
Sie vereinfachen unser Leben, indem sie uns helfen, sich schnell auf Situa-
tionen einzustellen. Dies setzt allerdings voraus, dass ein im Brain Script 
gespeicherter Ablauf auch genauso passiert. 
So gehört zu einem guten Restaurant in den Köpfen der Menschen folgendes 
Handlungsmuster beim Empfang: Der Ober begrüßt sehr freundlich ein Paar, 
hilft bei der Garderobe und führt es zum Platz. Auf dem schön eingedeckten 
Tisch stehen Kerzen, die der Kellner anzün-
det, bevor er jedem der beiden Gäste eine 
Karte überreicht. Wird dieses Muster vari-
iert – der Kellner zündet die Kerzen nicht 
an, überreicht nur einem von beiden die 
Karte – entsteht Verwirrung, Unsicherheit 
bis hin zur Verstimmung kommt auf. Ande-
re Länder, andere Rituale: Beim Asiaten 
schätzt und erwartet man das heiße Hand-
tuch als Willkommensgeste, an der Bar 
wird stets die Schale mit frischen Knabbe-
reien aufgetischt. 

Die Inszenierung des großen Auftritts
Empfang und Ende sind besonders sensible Phasen beim Restaurantbe-
such. Vergleiche mit dem ersten Auftritt und der Schlussszene beim Thea-
ter sind sehr zutreffend. 
Wie im Theater geben Sie Ihren Gästen die Chance zum großen Auftritt, zum 
Beispiel durch eine spektakuläre Treppe wie in der Pariser Buddha Bar, und 
bereiten ihnen einen positiven Abgang. Der italienische Wirt macht dies mit 
großer Abschiedgeste und vielen Worten, der Grieche spendiert den Ouzo. 
Es können aber auch visuelle Elemente sein, Hingucker, die den Gast mit 
einem guten Gefühl in die Welt draußen entlassen. Am besten rechts plat-
ziert, denn die meisten Menschen schauen beim Verlassen des Restaurants 
auf die rechte Seite. 
Auch für die Zeit des Aufenthaltes können Sie zum Wohle Ihrer Gäste auf 
Dramaturgieelemente aus der Bühnenwelt zurückgreifen. Veränderungen 
im Licht und der Akustik kündigen dort zum Beispiel eine neue Vorstellung 
oder einen neuen Akt an.   

Die erfolgreichen Erlebniskonzepte 
der Gegenwart verbinden die Sehn-

sucht nach dem Entertainment mit 
ehrlichen, großen Gefühlen, mit 

echten Materialien und  Design, mit 
Lebenshilfe im Alltag, mit der Seelen-

massage zwischendurch für den 
gestressten Kunden.

Dr. Christian Mikunda

Die erfolgreichen Erlebniskonzepte 
der Gegenwart verbinden die Sehn-

sucht nach dem Entertainment mit 
ehrlichen, großen Gefühlen, mit 

echten Materialien und  Design, mit 
Lebenshilfe im Alltag, mit der Seelen-

massage zwischendurch für den 
gestressten Kunden.

Dr. Christian Mikunda

Entspricht ein Ablauf im Lokal nicht dem inneren Drehbuch des Gas-
tes, sind die Menschen enttäuscht und verunsichert. Das Eintreten 
dieses Zustands sollten Sie unbedingt vermeiden.
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GUTE SCHULUNGEN STÜTZEN 
DEN ERFOLG

Lernst du was, bist du was, ist ein deutsches Sprichwort. Auch in unserer 
Branche ist das so. Nur wer das Gefühl hat, etwas lernen zu können und zu 
dürfen, wird sich konsequent einbringen und positiv über seinen Arbeits-
platz reden. 
Genauso wird jeder Mitarbeiter, der in eine Überforderungssituation im Um-
gang mit dem Gast kommt, ein Stück Motivation einbüßen. Auf jeden Fall 
wird er zunächst sein Engagement vermindern. 
Wenn ein Kellner mit der Frage »Sie haben schon gewählt?« zum Gast an den 
Tisch kommt, erhält er häufi g ein Nein als Antwort. Wundern Sie sich nicht, 
wenn sich dieser Kellner dann mit einem »Komme gleich wieder« entfernt. 
Ich kann Ihnen bestätigen, dass 95 Prozent des Servicepersonals – wie Mit-
arbeiter in anderen Branchen auch – Angst vor Fragen haben und deshalb 
lieber fl üchten. Ich kenne wenig Menschen, die sich gern öffentlich blamie-
ren, aber genau das passiert millionenmal in der Dienstleistungsbranche. 
Der Kellner im Restaurant, der Mitarbeiter im Call Center, der Zugbetreuer in 
der Bahn – alles Menschen, die am Ende der Servicekette stehen und die oft 
wenig Kompetenz und noch weniger Wissen vermittelt bekommen haben. 
Gerade sie sollen doch als direkte Visitenkarte ihrer Unternehmen souverän 
den Kunden oder Gast verwöhnen. Unfassbar, welche Chancen in diesem 
Bereich einfach brachliegen gelassen werden!  

Ohne Wissen ist alles nichts
Ihre Aufgaben im Bereich der Personalschulung basieren im Wesentlichen 
auf drei Säulen: der Vermittlung von Können, Wissen und Weisheit. 
Das in Ihrem Betrieb gefragte Können vermitteln Sie vom ersten Arbeitstag 
an durch Erklärung und Kontrolle der Arbeitsabläufe. Dabei gibt es wichtige 
Kontrollschritte: Stellen Sie einen Einarbeitungsplan zusammen. Prüfen Sie, 
ob der Mitarbeiter ihn auch durchgeht und versteht. Stellen Sie Fragen: 
Beherrscht er die Kassen, kennt er die Karte, kann er Teller oder Tablett 
tragen? Gleichen Sie Defi zite durch ständiges Wiederholen und Erklären der 
Abläufe aus. (Dabei helfen Ihnen die jeweiligen Teamleiter.) Machen Sie 
Ihre Mitarbeiter fi t, bis sie sicher und professionell wirken. 
Das Wissen Ihres Personals setzt sich zusammen aus dem, was sie mitbrin-
gen, und den Informationen, die sie von Ihnen bekommen. 

Stellen Sie Fragen, zum Beispiel beim täglichen Briefi ng fünf Minuten vor 
Schichtbeginn mit allen Mitarbeitern, um sie auf das Wichtige, nämlich auf 
die Gäste, einzustimmen: 
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•  Was bieten wir heute Besonderes an?
•  Welche Gäste könnten an diesem Tag kommen, wer hat reserviert?
•  Welche Gerichte/Getränke sind vielleicht gerade aus?
•  Was ist unser allgemeines Ziel für heute?

Diese Fragen sollte jeder Mitarbeiter problemlos beantworten können, da-
mit er kompetent auftritt und auch kompetent wirkt. Zwar kann nicht jeder 
die Weinkarte in allen Details kennen, aber jeder sollte alle offenen Weine 
benennen können, wissen, wozu sie passen und welche Eigenschaften sie 
haben. Bei Grand-Cru-Fragen kann man getrost auf den Chef oder Somme-
lier verweisen. Ähnliches gilt zum Beispiel für den Koch am Buffet: Wo kommt 
das angebotene Rindfl eisch her, wo ist 
Knoblauch drin, was steckt in dieser Sup-
pe? Durch das ständige Abfragen und die 
Vermittlung von Wissen zwingen Sie alle 
Mitarbeiter ständig Antworten parat zu ha-
ben, die der Gast ihnen abfordern könnte. Dadurch schwindet auch die 
Angst vor unerwarteten Fragen und der Blamage.
Nach dem Wissen kommt die Weisheit, der Überblick: Wie steuere ich die 
Tischverteilung, wo wird reserviert, wann biete ich was an, woran kann ich 
erkennen, ob die Bestellung bereits aufgenommen wurde, ob das Tagesan-
gebot schon gemacht wurde. Wie beuge ich Reklamationen vor, wie reagiere 
ich bei Beschwerden, wie spreche ich eine Empfehlung aus, wie führe ich ein 
lockeres Gespräch? Wie halte ich stets den so ungeheuer wichtigen Blick-
kontakt mit allen Gästen? 
Auch dieser Überblick und die damit zusammenhängenden Fähigkeiten 
müssen ständig trainiert werden. Sie sehen also, dass es ohne ein durch-
gängiges Trainingsprogramm nicht oder nur schlecht geht.

Fähigkeiten trainieren – Wissen vermitteln 
Sie haben Listen mit den Fähigkeiten und dem Wissen, dass Sie an den ein-
zelnen Arbeitsplätzen brauchen? Gut. (Wenn nicht, sollten Sie sich schleu-
nigst darüber Gedanken machen – schließlich ist es Ihr Unternehmen, das 
Geld verliert.)

Wenn Sie Mitarbeiter nicht fordern, gewöhnen sie sich an ein Dasein 
ohne eigene Anstrengung. Wer dagegen gefordert und gefördert 
wird, der wächst oft über sich hinaus und hat mehr Spaß an seiner 
Tätigkeit.

Zu wissen, was man weiß, und zu 
wissen, was man tut, das ist Wissen.

Konfuzius
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ZU VIEL GELD IST AUCH EIN PROBLEM
Wie kann zu viel Geld ein Problem sein? Das ist eine Frage, die ich häufi g 
höre. Die Antwort: Zu viel Geld verführt. Es verführt dazu, unüberlegt und 
großzügig statt planvoll und sparsam vorzugehen. Es verführt dazu, das 
Beste, Größte und Teuerste zu wählen – wo es mitunter eine Nummer kleiner 
oder ein Produkt von einem weniger bekannten Hersteller auch getan hätte. 
Dies schmeichelt den Sinnen und dem Ego, ist jedoch nicht zielorientiert. 

Behalten Sie immer Ihre Liquidität im Auge, und bleiben Sie im Rahmen des 
Finanzplanes – so schwer dies auch manchmal fallen mag. Denn selbst ein 
komfortables Budget schmilzt wie Schnee in der Sonne, wenn Sie neben den 
Baukosten die laufenden Kosten für das erste Jahr, Rücklagen für schwache 
Monate und Reparaturen sowie Investitionen in Personalschulungen und 
Marketingmaßnahmen berücksichtigen müssen. 
Eine besonders große Verlockung stellt ein unerwarteter Geldsegen dar. 
Stellen Sie sich vor, Sie hätten eine Idee und wenig Geld. Sie entwickeln 
einen Plan, an den Sie sich streng halten (und halten müssen) und setzen so 
Ihre Idee um. Dann, auf einmal, sprudelt eine neue Geldquelle, zum Beispiel 
Geld aus Familie oder staatliche Förderleistungen. Plötzlich ist der Spardruck 
weg. Sie werden übermütig und beginnen, das Geld auszugeben. Das muss 
nicht einmal viel sein. Hier und da ein wenig – für besseres Geschirr, eine 
teurere Musikanlage, eine aufwändigere Innendekoration zum Beispiel. 
Geld, das so unüberlegt ausgegeben wird, fehlt meist dann, wenn die grö-
ßeren Zahlungen anstehen. Dies ist meist nach einem halben Jahr oder 
einem Jahr der Fall.
Häufi g kalkulieren Gastronomen ein Startkapital für zwei Monate ein, mit 
dem Löhne gezahlt und Marketing betrieben wird. Danach, so die Hoffnung, 
wirft der Laden genug ab, um die laufenden Kosten zu decken und mit einem 
Gewinn in der Tasche nach Hause zu gehen. Tritt das tatsächlich ein, wiegt 
man sich in Sicherheit. 
Der Tiefschlag kommt später, wenn die Jahresrechnungen der Versiche-
rungen ins Haus fl attern, die Berufsgenossenschaften sich melden oder das 
Finanzamt die sofortige Zahlung von Umsatzsteuer und samt Vorauszah-
lungen einfordert. Dann panisch nach neuen Geldquellen zu suchen, um die 
Löcher zu stopfen, kann zu unüberlegten Abschlüssen führen. Der anfäng-
lich klare Finanzierungsplan wird so zum Finanzierungsfl ickwerk.

Je mehr Sie am Anfang investieren, desto weniger verdienen Sie in 
der Folgezeit. Das resultiert aus den Abschreibungen, die über viele 
Jahre hinweg Ihr Betriebsergebnis bestimmen. 
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Ohne Sparstrumpf geht es nicht
Einen Betrieb ohne Eigenkapital gründen zu wollen, halte ich für unrealis-
tisch. Ohne einen Cent in der Tasche bekommen Sie keinen Geldgeber! 
Warum sollten andere Personen oder Unternehmen sich »beteiligen«, wenn 
Sie selbst nicht im Stande ist, für Ihren großen Traum zum Beispiel auf Lu-
xusgüter zu verzichten und stattdessen zu sparen? Mindestens 50 000 € 
Grundkapital sollten es für eine neue Bar oder ein Restaurant schon sein. 
Das ist eine Größe, an der Brauereien, Banken und andere Teilhaber die 
Ernsthaftigkeit des Planes erkennen und die Ihnen gleichzeitig ein Stück 
Unabhängigkeit sichert. 
Klar, Sparen ist nicht aufregend und mit dem Ruch des Spießertums behaf-
tet. Heute wird Geld überall und scheinbar billig angeboten. Doch Vorsicht! 
Kein Kredit ist umsonst. Auch die Brauerei bringen ihre Schäfchen ins Tro-
ckene, wenn auch vielleicht versteckt in den Konditionen des Lieferver-
trages. 
Deshalb müssen Sie genau hinschauen und prüfen, ob Vertragspartner und 
die Vertragsbindung langfristig zum eigenen Profi l und der angestrebten 
Entwicklung passen. 
Sehr schwierig ist die Beschaffung von Kapital durch die Banken geworden, 
bei denen die Gastronomie wegen der hohen Insolvenzrate keinen guten Ruf 
genießt. Unter dem Druck von Basel II sind die Geldinstitute gehalten, stren-
ge Kriterien bei der Kreditvergabe anzulegen und keine Risiken einzugehen. 
Die Individualgastronomie wird von ihnen tendenziell schlecht, die System-
gastronomie jedoch etwas besser bewertet. 

Hilfe bei der Finanzierung
Geldgeber in kleinerem Umfang können aus dem Lieferantenumfeld sowie 
dem Werbebereich kommen. Deren Mittel sind Marketinggelder, für das sie 
eine Gegenleistung in Form von Logos auf Printmaterialien, Einbindung in 
Aktionen usw. wünschen. Diese Mittel können immer nur der Finanzierung 
kleinerer Posten dienen und funktionieren langfristig nur auf einer fairen 
Basis. 
Wenn Sie einen Lieferantenkredit in Anspruch nehmen, sollten Sie beden-
ken, dass Sie sich damit binden und eventuell andere Türen – ein guter Preis, 
Skontokonditionen usw. – zuschlagen. 

Je geringer Ihr Eigenkapital ist, desto mehr Verpfl ichtungen gegenü-
ber anderen müssen Sie in der Regel eingehen – und die legen Sie 
unter Umständen auf Jahre hinaus fest, zum Beispiel auf bestimmte 
Lieferanten.
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Entscheidend für den Erfolg in der Gastronomie sind die Softfacts. Die Basis dafür 
bildet: Das richtige Konzept zur richtigen Zeit für den entsprechenden Bedarf, eine 
starke Marketingorientierung und ein klares Bekenntnis zur eigenen Marke – auch 
bei nur einem Betrieb. Für den dauerhaften Erfolg sind aber auch ein durchdachtes 
Management, motivierende Mitarbeiterführung, starke Serviceorientierung und eine 
ganzheitliche Strategie notwendig – 15 Erfolgsfaktoren verdeutlichen, worauf es an-
kommt. Zahlreiche Beispiele erfolgreicher Gastronomie-Konzepte aus Deutschland 
und der ganzen Welt geben Anregungen für eigene Ideen.

Das Buch richtet sich nicht nur an etablierte Gastronomen und Hoteliers, sondern 
auch an Existenzgründer und Investoren.
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