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Wir bieten den Gästen eine neue 
Art der Erlebnisgastronomie.

Gäste wählen ihr Gericht nicht 
aufgrund eines Menubschriebes, 

sondern anhand von farbigen
Bildern, die das Gericht 

beschreiben.



Es ist wissenschaftlich erwiesen, 
dass sich 80 % für ein Gericht 
entscheiden werden, das ihnen 
schmeckt, weil ihnen auch die 
visuelle Darstellung gefällt.



Der Sensor im «Nose» erkennt da-
bei nicht nur verschiedenste Ge-

rüche und Geschmäcker wie süss, 
salzig, fruchtig, erdig etc., sondern 
auch die Konsistenz des Gerichtes. 

Mit Hilfe eines Algorithmus wer-
den diese verschiedenen Daten zu 

einem Bild zusammengetragen.

„NOSE“



E L E K T R O N I S C H E  N A S E

D i e  E l e k t r o n i s c h e  Na s e  i s t  e i n  t e c hn i s c h e s 
S y s t em be s t e h end au s  d r e i  Ga s s e n s o r e n 
z u r  Me s s ung  v on Ge r ü c h en .

E L E K T R O N I S C H E  Z U N G E

A n h a n d  v o n  d r e i  G e s c hm a k s s e n s o r e n  w i r d 
d e r  G e s c hm a k s s i n n , i m  d i r e k t e n  K o n t a k t 
m i t  d e n  L e b e n sm i t t e l n , e l e k t r o n i s c h  i m -
m i t i e r t .

K O N S I S T E N Z M E S S U N G

Du r c h  d a s  v e r s c h i e b e n  d e r  o b e r e n 
P l a t t e  w e r d e n  d i e  L e b e n sm i t t e l  z u -
s amm e n g e p r e s s t . D u r c h  d i e  Ve r ä n -
d e r u n g  d e s  We i d e r s t a n d s  k a n n  s o 
d i e  V i s k o s i t ä t  g emm e s s e n  we r d e n , 
w e l c h e  l e t z t e n d l c i h  A u f s c h l u s s  ü b e r 
d i e  K o n s i s t e n z  g i b t .

D a s  M e s s g e r ä t  v o n  U n am i 
a n a l y s i e r t  G e r u c h , G e s c hm a k 
u n d  K o n s i s t e n z  v o n  L e b e n s -
m i t t e l n . A n h a n d  e i n e s  L o g o -
r y t hm u s  w e r d e n  d i g i t a l e  B i l -
d e r  e r s t e l l t , w e l c h e  A u s k u n f t 
ü b e r  d a s  G e s c hm a k s e r l e b n i s 
e i n e s  G e r i c h t s  g e b e n .

G e r ö s t e tE r d i gU m a m iS ü s s S a l z i gF a d

M E S S D A T E N

R I E C H E N

Begonn en m i t  d em am s t ä r k s t e n  r i e c h end en 
Du f t  und b e end e t  m i t  d em am f e i n s t e n  wa r -
n ehmba r e n  Du f t .

N A C H G E S C H M A K / G E R U C H

Von l i n k s  n a c h  r e c h t s  abn ehmend wa r -
n ehmba r e r  Ge r u c h  im Mund und d e r  Na s e

G E S C H M A K  /  K O N S I S T E N Z

H i e r  m i s c h t  s i c h  G e s c hm a c k  u n d  G e r u c h . 
J e  f e s t e r  d a s  G e r i c h t  j e  n ä h e r  s i e d e l n  s i c h 
d i e  G e s c hm a c k s p u n k t e  d em  M i t t e l p u n k t  a n .

SO FUNKTIONIERTS!



Dieses neue, farbige Ess-Erlebnis 
soll etwas Exklusives sein, weshalb 

wir uns für ein Franchising Kon-
zept entschieden haben. Wir wol-

len eine Restaurantkette eröffnen, 
die die landesüblichen Gerichte 

anbietet. Mit frischen, regionalen 
Produkten. Das Franchising schafft 

eine grössere Reichweite. Überall 
auf der Welt soll das gleiche Kon-
zept angewendet werden, nur die 

Gerichte werden dem entspre-
chenden Land angepasst. In jedem 

Restaurant werden verschiedene 
Vor- und Hauptspeisen sowie Des-

serts angeboten.

FRANCHISING



BUSINESSPLAN
SCHLÜSSELPARTNER
Wer sind unsere Schlüsselpartner? Wer sind unsere Schlüssel-Zulieferer? Welche Schlüsselressourcen beziehen wir von Part-
nern? Welche Schlüsselaktivitäten führen unsere Partner aus ?

Franchise-Nehmer
Werbung
Medien
Nahrungsmittelproduzenten
Ausstatter
„NOSE“ Produzenten

SCHLÜSSELAKTIVITÄTEN
Welche Schlüsselaktivitäten verlangen unser Angebote/Nutzenversprechen? Unsere Verteilkanäle? Unsere Kundenbezie-
hungen? Erlösströme?

Marketing
Produktentwicklung („NOSE“)
Qualitätssicherung
Logistik (Franchise)
Schulungen (Franchise)

SCHLÜSSELRESSOURCEN
Welche Schlüsselressourcen verlangen unsere Angebote/Nutzenversprechen? Unsere Verteilkanäle? Unsere Kundenbezie-
hungen? Erlösströme?

Marke
Locations
Lieferkette
Küchenutensilien
„NOSE“

ANGEBOTE, NUTZEN-VERSPRECHEN 
Welchen Mehrwert bieten wir unseren Kunden? Welche Kundenprobleme lösen wir? Welche Kundenbedürfnisse befriedigen 
wir? Welches Bündel an Produkten und Services bieten wir unseren Zielkunden?

Verlässliche Qualität (ortsunabhängig)
Neues Ess-Erlebnis
Authentische Landesküche vereint an einem Ort
Hochwertiger Service
Kunden (Franchise)
Logistik (Franchise)

KUNDENBEZIEHUNGEN
Welche Art von Beziehung erwartet jeder unserer Kundensegmente? 

Telefon
Schulung
Werbung
Social-Media

SCHLÜSSELKANÄLE
Durch welche Kanäle wollen unsere Kundensegmente erreicht werden? Wie sind unsere Kanäle integriert? Wie 
integrieren wir sie mit den Prozessen unserer Kunden?

Messen (Franchise)
Social Media
Werbung

KUNDENSEGMENTE
Für wen schaffen wir Mehrwert? Welche sind unsere wichtigsten Kundensegmente?

Franchise-Nehmer
Open minded People
Touristen / Einheimische

KOSTENSTRUKTUR
Welches sind die wichtigsten, mit dem Geschäftsmodell verbundenen Kosten? Welche Schlüsselressourcen 
verursachen die höchsten Kosten? Welche Kernaktivitäten verursachen die höchsten Kosten?

Löhne
Werbung
„NOSE“
Ausstattung
Mieten
Schulungen

ERLÖSSTRÖME
Für welchen Mehrwert sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen? Wie wollen sie zahlen? Wieviel trägt jeder 
Erlösstrom zum Gesamterlös bei?

Franchise-Gebühren
Merchandise 
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