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Der Rising Star im Aufler-Haus-Markt



Unser Neues

Das Jahrbuch AuBer-Haus-Markt

Alles, was man tber Strukturen, Wachstum und Trends
in der System- und Gemeinschaftsgastronomie sowie

Hotellerie wissen muss. Die wichtigsten Top-Rankings,
Studien und Analysen - gebiindelt in einem Buch.

Aus dem Inhalt:

« Top 100 Gastronomie-Unternehmen

« Top Catering-Unternehmen

- Top Betriebsgastronomie in Eigenregie
- Top Hotelgesellschaften

- Top Kaffeebar-Konzepte

« Top Technik-Unternehmen

« und vieles mehr
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Klare Perspektive
Jur 2026

lanungssicherheit ist
in der Gastronomie
zum Luxus gewor-
den. Verzogern sich
Projekte oder liegen Expansi-
onsplane auf Eis, fehlt in den
seltensten Féllen der Mut,
sondern es fehlt Verlasslich-
keit. Ein Sinnbild dafiir: Bis
kurz vor Jahresende blieb
offen, wie es mit der Mehr-

ratem Wachstum bei Frequen-
zen und Umsitzen aus. Gleich-
zeitig bleibt die Lage fragil.
Preissteigerungen konnten die
Erholung ausbremsen, nied-
rigere Einkommensgruppen
sind dem AufSer-Haus-Markt
bereits weitgehend verloren
gegangen. Impulse hingegen
kommen vor allem von Single-
Haushalten, der Generation

wertsteuer weitergeht. llona Renner, Chefredakteurin 60+ und einer riickldufigen

Schlussendlich hat die Politik eine klare Entschei-
dung getroffen. Ab 1. Januar 2026 gilt dauerhaft der
reduzierte Mehrwertsteuersatz von sieben Prozent
auf Speisen in der Gastronomie. Damit endet nicht
nur eine jahrzehntelange Wettbewerbsverzerrung
zwischen Verzehr vor Ort und aufler Haus, vor
allem kehrt ein zentraler Faktor unternehmeri-
schen Handelns zurtick: Planungssicherheit. Nach
den Erfahrungen der Corona-Pandemie sendet
dieser Beschluss ein wichtiges Signal des Ver-
trauens, das lange gefehlt hat.

Gaste konnen trotz dieser Entlastung kaum Preis-
senkungen erwarten, die Griinde sind wohlbe-
kannt: Personal-, Energie- und Warenkosten sowie
Mieten bewegen sich weiterhin auf hohem Niveau
bzw. werden aller Voraussicht nach noch weiter
steigen. Ein Beispiel ist der gesetzliche Mindest-
lohn, der ab dem 1. Januar 2026 von 12,82 Euro auf
13,90 Euro pro Stunde und 2027 auf 14,60 Euro
steigt.

Der eigentliche Mehrwert der Mehrwertsteuersen-
kung liegt woanders: in belastbaren Kalkulationen,
der Moglichkeit, Investitionen zu planen, Konzepte
weiterzuentwickeln und wirtschaftliche Substanz
zu sichern. Gastronominnen und Gastronomen
koénnen wieder gestalten.

Der Markt reagiert vorsichtig positiv. Prognosen der
Circana-Marktforscher fiir 2026 gehen von mode-

Titelbild: © Mmaah Berlin; Portrit auf dieser Seite: © Thomas Fedra

Homeoffice-Quote. Die ge-
samte Analyse lesen Sie ab Seite 28.

Auch unsere exklusive foodservice-Jahresend-Um-
frage ab Seite 32 bestitigt diesen Trend. Trotz
Kostenbelastung und Preissensibilitét blickt die
Branche mehrheitlich optimistisch auf 2026. In-
vestitionsbereitschaft, Expansionsplane und positive
Umsatzerwartungen treffen auf einen klaren Fokus:
Erlebnis, Emotion, Gastgeberrolle. Der Wettbewerb
um den Gast wird hérter — und gewinnt gleichzeitig
an Qualitat. Geschwindigkeit, digitale Services,
To-go-Formate und eine stringente Guest Journey
sind ebenso gefragt wie gut ausgebildete, motivierte
Teams. Bemerkenswert ist der Wille zur Balance:
Effizienz und Menschlichkeit, Technologie und
personliche Néhe, wirtschaftliche Notwendigkeit
und kultureller Anspruch.

Die Gastronomie startet damit in ein Jahr, das weniger
von Euphorie als von Realismus gepragt ist. Pla-
nungssicherheit ersetzt keine unternehmerische
Leistung - sie schafft aber den Raum, in dem diese
wieder moglich wird.

Fiir mich personlich markiert der 1. Januar 2026 eben-
falls einen Ubergang. Mit dem Start ins neue Jahr
beginne ich meine Aufgabe als Chefredakteurin von
foodservice. Gemeinsam mit dem grofSartigen Team
werden wir die Branche weiterhin fundiert und
praxisnah begleiten - in einer Zeit, in der Verlass-
lichkeit wieder an Bedeutung gewinnt. .
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TITELTHEMA CHICKEN
16 Marktdaten Chicken-Konzepte und -Produkte : .

im Fokus Seite 28 Circana-Prognose
22  Interview Levent Isli, General Manager Seite 32 Ausblick

KFC Deutschland

24 Konzept Birds in the Kitchen, Berlin

26 Masthuhn-Report Ergebnisse fiir die
Systemgastronomie
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WooHoo in Dubai

Der Name ist Programm: Das WooHoo in Dubai will seine T
Gdste staunen lassen. Das Ende des vergangenen Jahres im
Kempinski The Boulevard erdffnete Konzept setzt auf ein :
Zusammenspiel aus Kulinarik, Technologie und Inszenie- v R
rung. Die kulinarische Inspiration leitet eine kiinstliche In- e
telligenz namens Chef Aiman. Sie analysiert Zehntausende
Rezepte und liefert datenbasierte Vorschlige fiir Geschmack,
Struktur und Kombinationen. In Gerichte tibersetzt werden
die KI-Entwiirfe, so betonen die Macher der Gastronaut
Hospitality, weiterhin von Menschen. Auch der Raum spielt
mit: Licht, Sound und digitale Elemente verdndern sich im
Verlauf des Abends. Riesige LED-Bildschirme flimmern mit
lebendigem Licht. Hologramme verschieben und verwandeln
sich. Die Farben dndern sich mit jedem Gang und reagieren
auf die Energie des Abends. Jedes Flackern der Bewegung
und jeder Lichtimpuls werde von einem mafsgeschneiderten
KI-Gehirn orchestriert.

Credit: Gastronaut Hospitality




TROUBLE SHOOTER

Aktualisierte
Vorgaben fiir

Bewirtungskosten.
Was verlangt das

Finanzamt?

© ETL

StB Helge Markus

ewirtungen gehoren zum
B Geschiftsleben, sowohl fiir

Unternehmer, die Ge-
schiftspartner in Restaurants ein-
laden, als auch fiir Gastwirte selbst,
die in ihren eigenen Rédumen ge-
schiftliche Treffen mit Geschiifts-
partnern durchfithren. Mit dem
BMF-Schreiben vom 19. November
2025 wurden die Anforderungen an
den steuerlichen Nachweis von
Bewirtungsaufwendungen an die

250 Euro benotigen vollstindige
Angaben, wie Name und Anschrift
des Betriebs, Ausstellungsdatum,
Leistungszeitpunkt und eine kon-
krete, nachvollziehbare Leistungs-
beschreibung. Allgemeine Formu-
lierungen wie ,,Speisen und Ge-
tranke“ oder pauschale Gesamt-
summen reichen nicht aus. Erlaubt
sind eindeutig identifizierbare Be-
zeichnungen wie Meniis oder Buf-
fets. Bei Rechnungen tiber 250 Euro

Der Kassenbeleg muss jedenfalls aus
Sicht des BMF alle Merkmale der

Wiegand, ETL

ADHgOGA Verbund seit 1. Januar 2025 geltende Pflicht miissen zusitzlich Steuernummer Kassensicherungsverordnung ent-
in Giefen, speziali-  zur elektronischen Rechnung (kurz:  oder USt-ID des Bewirtungsbetrie-  halten. Transaktionsnummern oder
SBi:rr;t?Jl: d\lsn E-Rechnung) zwischen inlidndischen  bes, eine fortlaufende Rechnungs- Seriennummern diirfen dabei je-
Hotels ui d Gast- Unternehmern und an die Vorgaben = nummer und der Name des bewir- doch auch als QR-Code dargestellt
stitten. fiir maschinell erstellte Kassenbelege  tenden Unternehmers als Leistungs- ~ werden. Fillt die TSE aus, bleibt ein

angepasst und konkretisiert. Das
Schreiben ersetzt die bisherige Re-
gelung und prizisiert, welche An-
forderungen sowohl der bewirtende
Unternehmer erfiillen muss als auch
der Gastwirt, der ordnungsgemifle
Rechnungen ausstellt, damit seine
Giste den Betriebsausgabenabzug
und ggf. den Vorsteuerabzug erhal-
ten.

Unverindert gilt fiir Unternehmer,
dass sie neben einer Bewirtungs-
rechnung einen Eigenbeleg benoti-
gen, der Anlass, Ort, Tag und Teil-
nehmer dokumentiert und zeitnah
erstellt sowie unterschrieben werden
muss. Diese Pflicht besteht auch fur
Gastwirte, wenn sie selbst Bewirtun-
gen in ihrem eigenen Betrieb durch-
fithren.

Die Rechnung des Bewirtungs-
betriebs muss aus Verwaltungssicht
in jedem Fall maschinell erstellt und
elektronisch aufgezeichnet sein.
Selbst Kleinbetragsrechnungen bis
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empfinger angegeben sein. Trink-
geld wird in der Praxis anerkannt,
wenn es in der maschinell erstellten
Rechnung enthalten ist oder vom
Empfinger auf dem Beleg quittiert
wurde. Handschriftliche Ergin-
zungen an anderen Stellen reichen
nicht aus.

Fiir Gastwirte, die Rechnungen an
Geschiftskunden ausstellen, bedeu-
tet das Schreiben eine erhebliche
Verantwortung: Nur maschinell
erstellte, elektronisch aufgezeichnete
und mittels TSE abgesicherte Belege
werden steuerlich anerkannt. Fehlen
diese Merkmale, sind der Betriebs-
ausgabenabzug und auch der Vor-
steuerabzug beim bewirtenden
Unternehmer ausgeschlossen. Gast-
stitten ohne elektronisches Auf-
zeichnungssystem bleiben also
auflen vor. Unklar ist allerdings, ob
diese Einschriankung tiberhaupt
zulissig ist, ohne dass es hierfiir eine
gesetzliche Grundlage gibt.

steuerlicher Abzug nur dann mog-
lich, wenn der Ausfall auf dem Beleg
erkennbar ist.

Digitalisierung von Belegen

Erstmals stellt das BMF klar, wie die
vollstindige digitale Abbildung von
Bewirtungsbelegen auszusehen hat.
Sowohl Rechnungen als auch Fi-
genbelege diirfen digital erstellt oder
digitalisiert werden. Der Unterneh-
mer muss aber sicherstellen, dass die
Dokumente eindeutig miteinander
verkniipft sind. Alle Vorginge miis-
sen den ,,Grundsitzen zur ord-
nungsmifligen Fithrung und Auf-
bewahrung von Biichern, Auf-
zeichnungen und Unterlagen in
elektronischer Form sowie zum
Datenzugriff (GoBD) entsprechen.
Doch Vorsicht: Das BMF verlangt
beim digitalen/digitalisierten Ei-
genbeleg ausdriicklich eine elektro-
nische Unterschrift bzw. Genehmi-
gung und ein Anderungsprotokoll. «



FOOD CONTEXT PILOT:
Hanni Riitzler

Mit dem Food Context Pilot présentiert die Food-Trend-Expertin
Hanni Riitzler ein neues Studienformat, das die Zukunft unserer
Erndhrung in einem erweiterten Kontext erfahrbar macht: in einer Reise
durch kulturelle, wirtschaftliche und 6kologische Zusammenhénge.

Der Knddel steht dabei exemplarisch fiir die Herausforderungen und
Potenziale unseres Erndhrungssystems.

Der Food Context Pilot ist ein Denkwerkzeug, das neue Perspektiven
eroffnet. Herausgegeben vom Zukunftsinstitut in Kooperation mit der
Lebensmittel Zeitung, gvpraxis und foodservice richtet er sich an alle,

die mit Food arbeiten und sich Orientierung in einem zunehmend
komplexen Erndhrungssystem wiinschen.

Die tabelhaite
‘Welt der Knodel

JETZT BESTELLEN



MAGAZIN

Internationales Foodservice-Forum am 12. Marz

Das Internationale Foodservice-Forum
gehtam 12. Marz 2026 im Congress
Center Hamburg in eine neue Runde,
einen Tag vor Beginn der Leitmesse fiir
den Auer-Haus-Markt, der Internorga.
In diesem Jahr prasentiert Europas
grofter Kongress fiir professionelle
Gastronomie erneut ein Programm, das
aktuelle Themen, Innovationen und
relevante Marktimpulse in den Mittel-
punkt stellt. Das vorldufige Programm
steht - und mehrere hochkaréatige
Speaker sind fest eingeplant.

Nach dem Wake-up-Call mit Erik Meijer,
FuRballprofi und -Experte, geht es direkt
in das Zahlenwerk unseres exklusiven
Top-100-Rankings, erstellt, analysiert
und prasentiert von Katrin Wimann,
foodservice.

Zu Programm & Tickets
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Zu den weiteren Speakern zihlen:

» Jochen Pinsker, Circana

» Sebastian Lechle, Mmaah Berlin

» Valentin Spief, Wen Cheng Restau-
rants

» Benjamin Bargetzi, Tech-Pionier, Autor
und Neurowissenschaftler

» Jan Knikker, MVRDV, Rotterdam

» Jacek Trybuchowski, LOsteria

» Yotam Ottolenghi, Star-Koch und
Bestsellerautor

» Andreas Karlsson, Sticks'n'Sushi

» Pascal Lagardeére und Stefan Weber,
Supreme Sports Hospitality

» Carina Stottner, Zukunftsforscherin

Wer sich bis zum 15. Februar 2026
anmeldet, erhalt das Ticket vorab per
Post und profitiert von den Vorteilen des
Fast-Lane-Passes.

Das Foodservice-Forum richtet sich
insbesondere an Inhaber, Franchise-
nehmer, Fiihrungskréfte und F&B-
Manager aus Quickservice, Verkehrs-
gastronomie, Fine Dining, Metzgerei-
und Béackereifilialketten, Tankstellen-
shops, Event-Catering, Food- und
Getrankeindustrie, Technik, Marketing,
Beratung und Start-ups.

© Thomas Fedra

Bundesrat stimmt
7 Prozent zu

Der Bundesrat hat in seiner letzten
Sitzung des Jahres 2025 am 19. De-
zember der dauerhaften Senkung der
Mehrwertsteuer auf Speisen in der
Gastronomie von 19 auf 7 Prozent
zugestimmt. Damit profitieren Restau-
rants, Cafés, Backereien, Metzgereien
sowie Caterer und Anbieter von Ge-
meinschaftsverpflegung ab dem 1.
Januar2026 von der Entlastung. Das
galt befristet schon einmal wéhrend der
Corona-Pandemie, wurde aber zu
Jahresbeginn 2024 wieder erhéht. Ziel
der Manahme ist es, die wirtschaftlich
angeschlagene Gastronomiebranche zu
stiitzen. Durch die geringere Mehrwert-
steuer will die Politik Betrieben fi-
nanzielle Spielrdume verschaffen und
weitere SchlieBungen verhindern. Die
Mehrwertsteuersenkung wurde in einem
Paket beschlossen, das ebenso Steuer-
erleichterungen fiir Pendler und Ehren-
amtler vorsieht. Mehrere Landesober-
h&upter unterstrichen im Bundesrat
noch einmal die Bedeutung der Gastro-
nomie auch fiir den gesellschaftlichen
Zusammenhalt. Ob die Steuersenkung
zu sinkenden Preisen fiir Gaste fiihren
wird, ist offen. Branchenverbande und
Unternehmen hatten bereits angekiin-
digt, die Entlastung vor allem zur Siche-
rung der Betriebe zu nutzen.
Branchenverbande reagierten positiv.
,Die 7 Prozent Mehrwertsteuer fiir
Speisen in der Gastronomie sind die
wichtigste Mainahme zur Starkung
unserer Restaurants, Wirtshauser, Cafés
und Caterer”, begriiit Guido Zollick,
Président des Deutschen Hotel- und
Gaststattenverbands (Dehoga Bundes-
verband), die Zustimmung des Bundes-
rats. ,Damit werden Existenzen und
Arbeitsplatze gesichert. Lebendige
Innenstédte und attraktive landliche
Regionen gibt es nur mit einer vielfalti-
gen Gastronomie®, ergénzte Z6llick.
Der Hauptgeschaftsfiihrer des Bundes-
verbands der Systemgastronomie
(BdS), Markus Suchert, kommentierte:
,Wir freuen uns sehr, dass die dauer-
hafte Senkung der Umsatzsteuer auf
Speisen in der Gastronomie auf 7
Prozent nun Realitat wird. Die Bundes-
regierung hat Wort gehalten und damit
ein wichtiges Signal der Verlasslichkeit
gesendet.”



© Heavenly Desserts

Deutschland-Premiere
fir Heavenly Desserts

Ende 2025 hat Heavenly Desserts im
Westfield Hamburg-Uberseequartier
seinen ersten Standort in Deutschland
eroffnet. Die britische Marke setzt damit
ihren internationalen Ausbau fort und
startetin ihrviertes internationales
Marktumfeld. Heavenly Desserts wurde
2008 von Mohammad Imran und Yousif
Aslam gegriindet. Das Konzept kom-
biniert ein Dessertangebot - darunter
Croffles, Crepes, Pancakes, verzierte
Waffeln, French Toast und hausgemach-
te Eiscreme - mit einem Brunch-Pro-
gramm, das seit 2024 zum festen
Portfolio gehért. Neben siiRen Varianten
wie Pancake-Stacks, Croffles oder
French Toast stehen auch herzhafte
Gerichte auf der Karte, etwa Hot-Honey-

HEAVENLY DESSERTS
il

*LONDON

e

Erster Standort in Hamburg.

Halloumi-Flatbread, Tandoori Cod
Sarnie oder Eggs Benedict mit Lamm-
rashers oder Pilzen. In mehreren Mark-
ten testet die Marke nach eigenen
Angaben zudem ganztagigen Brunch.
Der Deutschland-Start ist Teil der inter-
nationalen Wachstumsstrategie. Anfang
2025 verfligte Heavenly Desserts
auBerhalb Grofbritanniens liber zwei
Standorte in Kanada. Global Operations
Manager Wesley Williams kiindigte an,
die Expansion nach Kanada, Deutsch-
land, Pakistan und Indien voranzu-
treiben. Inzwischen erdffnete die Marke
einen ersten Standort in Pakistan und
schloss mit der Bhatia Group einen
Entwicklungsvertrag tiber mehr als 50
Standorte in Indien. In GroRbritannien
kamen 2025 acht neue Betriebe hinzu;
das Netzwerk umfasst dort nun 63
Standorte. ,Deutschland reprasentiert
flir uns ein spannendes neues Kapitel®,
sagt Co-Founder Yousif Aslam.

© Tina Henzel

Vertreter der Bahn mit Gastro-Partner Haferkater bei der Eroffnung.

Bahn testet neuen Wartebereich

Am Hauptbahnhof Mainz hat die Deut-
sche Bahn ihren ersten neuen Warte-
bereich mit integrierter Gastronomie
vorgestellt. Unter dem Schild ,DB
Wartebereich® befindet sich vorne eine
Theke mit Kaffeeangebot und Snacks to
go des Gastronomie-Partners Haferka-
ter; ein grofes Markenlogo ist bewusst
nicht dominant platziert, denn der
Verzehr ist fiir Nutzer des Wartebereichs
keine Voraussetzung. Die Kooperation
ist Teil eines Pilotprojekts der Bahn.
Stefan Schwinn, Leiter Regionalbereich
Mitte der DB Infrago Personenbahnhofe,
bezeichnet das Konzept als ,Warten mit
Konsum®. Kundenbefragungen hatten
gezeigt, dass Reisende sich mehr
Warteangebote wiinschen. Hinter dem

Counter stehen insgesamt 74 Sitzplatze
in unterschiedlichen Zonen zur Ver-
fligung: Tische mit Stlihlen, ein Arbeits-
bereich mit groRem Tisch und Lade-
moglichkeiten, eine Sofa-Ecke sowie
weitere Sitzmoglichkeiten. Hinzu kom-
men Abstellflachen fiir Gepack und
Kinderwagen sowie ein gut einsehbarer
Monitor mit aktuellen Zuginformatio-
nen. Die Bahn sieht den Mdbelmix als
Test, unter anderem mit Blick auf Eig-
nung und Haltbarkeit. Laut Schwinn soll
das Format - jeweils an lokale Gege-
benheiten angepasst - auch an wei-
teren Standorten ausgerollt werden;
Offnungen in Hamburg und Berlin
stehen bevor, die Gastronomiepartner
wurden dafiir noch nicht genannt.

McWrap®
Veggie
Mango-Curry

© Studio Hackenberg

McDonald’s launcht
neue Veggie-Linie

Passend zum Veganuary startet McDo-
nalds Deutschland das Jahr mit einer
Vielfalt an neuen vegetarischen Pro-
dukten: Zum 7.Januar hat McDonald’s
Deutschland sein Angebot um flinf
neue Veggie-Produkte erweitert. Frisch
dabei sind zwei vegetarische Burger,
McVeggie mit neuem pflanzenbasierten
Patty, Salat und cremig-milder Sand-
wich-Sauce und der McVeggie TS mit
Tomate, Salat, Kdse und einer mild-
wiirzige Sandwich-Sauce. Darliber
hinaus fiihrt der Burger-Gigant einen
neuen ,Big Veggie Salad“ mit vegetari-
schen Patty-Streifen ein. Auerdem
hinzugekommen sind zwei Wraps: der
McWrap Veggie Honig-Senf und der
McWrap Veggie Mango-Curry.
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Ottolenghi kommt nach
Amsterdam

Yotam Ottolenghi setzt seine Expansion
in Europa fort und er6ffnet Anfang 2026
ein Restaurant in Amsterdam. Es ist
nach Genf der zweite Standort auBer-
halb Grof3britanniens. Die neue Unit
entsteht im bisherigen Conservatorium
Hotel im Museumsviertel, das ab Januar
2026 unter dem Namen Mandarin
Oriental Conservatorium, Amsterdam
firmiert.

Mit dem Einzug in das markante Glas-
atrium des Hotels bringt der Londoner

Star der pflanzlichen Kiiche: Yotam Ottolenghi

Starkoch seine Kiiche erstmals in die
Niederlande. In unmittelbarer Néhe zu
Rijksmuseum und Van Gogh Museum
soll ein ganztagiges Restaurant ent-
stehen, das Friihstlick, Mittag- und
Abendessen anbietet. Die Kiiche orien-
tiert sich an Ottolenghis bekannter
Handschrift: Gemiise im Mittelpunkt,
kraftige Aromen und eine iberwiegend
lokal ausgerichtete Produktbasis,
angelehnt an das Londoner Konzept
Rovi.

Ottolenghi betreibt derzeit zehn Stand-
orte in Grof3britannien. Mit der Expansi-
on jenseits des Heimatmarkts - zu-
nachstin Genf, nun in Amsterdam -
wachst sein Portfolio auf zwoIf Restau-
rants weltweit. Der neue Standort ist
zugleich Teil der strategischen Neu-
positionierung des Hauses unter der
Marke Mandarin Oriental, die inter-
national 44 Hotels in 27 Landern fiihrt.

=
)
S
s
E]
S
'

2025 stellte Exki in
Briissel das neue
Branding und neue
Produkte vor.

© Imago / Pond5 Images
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22 Jamie’s Italian-Restaurants mussten im Mai 2019 schliefen.

Jamie’s Italian wagt Neustart in UK

Jamie Oliver bringt seine Restaurant-
marke Jamie’s Italian zurlick in den
britischen Markt. Sechs Jahre nach der
Insolvenz der Kette hat der Starkoch
eine Partnerschaft mit der Brava Hospi-
tality Group vereinbart, dem von Cain
International unterstiitzten Betreiber
von Prezzo Italian. Der Neustart gilt als
Vertrauenssignal in die Zugkraft der
Marke - und in den britischen Hospi-
tality-Markt.

Den Auftakt macht im Friihjahr 2026
ein Flagship-Restaurant am Leicester
Square in London. Geplant ist ein
modernisiertes Jamie’s-ltalian-Konzept
mit neuem Design und einer ver-

schlankten Speisekarte. Neben neuen
Gerichten sollen auch bekannte Klassi-
ker wie frische Pasta und Bolognese
zuriickkehren, begleitet von einem
starkeren Fokus auf Produktqualitat
und unkomplizierte Gastlichkeit.
Jamie’s Italian war 2008 gestartet und
entwickelte sich rasch zu einem Aus-
hangeschild der Casual-Dining-Welle,
verlor jedoch ab Mitte der 2010er-Jahre
an Boden. Wahrend die britische Kette
2019 zusammenbrach, blieb das inter-
nationale Geschaft stabil. Heute ist
Jamie Oliver mit verschiedenen Restau-
rantmarken in mehrals 20 Landern
prasent.

Exki steuert auf Gewinnzone zu

Nach Jahren mit Verlusten ist bei der
belgischen Restaurantkette Exki erst-
mals Licht am Ende des Tunnels in

Sicht: Fiir2025 erwartet CEQ Xavier
Royaux die Rickkehrin die Gewinnzone.
Uber die zwdIf Monate bis November
wuchs der Umsatz auf 127 Millionen

Euro, offiziell bestétigt werden die
Zahlenim Januar.

Parallel treibt Exki seine Expansion
voran. Noch im Dezember 6ffnete das
34. belgische Restaurant im Briisseler
Eurostar-Terminal Midi. Besonders in
Flandern, wo die Marke bisher nur einen
Standort in Antwerpen zéhlt, sollen
neue Restaurants folgen.

Zeitgleich hat die Kette ihr Markenbild
modernisiert: Das Logo mit der cha-
rakteristischen Karotte wurde auf-
gefrischt, das Restaurantkonzept setzt
kiinftig auf frisch zubereitete Speisen
vor den Augen der Gaste statt auf
Self-Service-Sandwiches. Das neue
Design startet zunachst in Briissel an
der Bourse und im Midi-Terminal;
weitere Hauser folgen 2026.
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Haferkater erweitert
Markenportfolio

Die Haferkater Gruppe hat ihr Marken-
portfolio erweitert und einen Herr Nils-
son GODIS-Store im Bremer Haupt-
bahnhof er6ffnet. Damit bringt das
Unternehmen ein Pick-&-Mix-Konzept
flir SiBwaren an einen Verkehrsknoten-
punkt mit hoher Frequenz. Herr Nilsson
GODIS ist seit 2011 in Berlin etabliert
und bezieht sich auf die skandinavische
Losgodis-Tradition. Am Standort Bre-
men umfasst das Sortiment Frucht-
gummis, Lakritz und Schokolade, die
Kundinnen und Kunden individuell
mischen und nach Gewicht bezahlen.
Die Haferkater Gruppe fungiert als
Franchise-Betreiberin fiir Herr Nilsson
GODIS und verfligt nach eigenen An-
gaben iber eine deutschlandweite
Lizenz fiir Standorte an Verkehrsknoten-
punkten. Das Franchise-Modell soll die
strategische Ausrichtung unterstiitzen,
SiBwaren- und Snackangebote an
hochfrequentierten Lagen zu platzieren.

Der neue Store in Bremen.

Key Account Manager:in (m/w/d)

=
2
5
=
2
S
x
€]

Neue Regeln fir 2026

Die wohl bedeutendste gesetzliche
Neuerung fiir Gastronominnen und
Gastronomen im neuen Jahr st die
dauerhafte Reduzierung der Mehrwert-
steuer auf Speisen in der Gastronomie
(s.S.10). Doch auch einige weitere
politische und rechtliche Neuerungen
dirften einen Einfluss auf die Branche
haben. Da ist zunachst der auf 13,90
Euro pro Stunde gestiegene Mindest-
lohn, derab 1.Januar 2026 in Kraft
treten wird. Zudem diirfen Midijobber
etwas mehrverdienen. Die Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer pro-
fitieren von héheren Steuerfreibetragen,
mehr Kindergeld
und gestiegener
Pendlerpau-
schale. Zugleich
belasten héhere
Beitrage bei
Krankenkassen
das Portemon-

Mehr Neuerungen auf
www.food-service.de  naie.

© Created with Google Al /Markus Roman

Von Bulow zurick
bei Block

Die Eugen Block Holding GmbH hat
ihren Aufsichtsrat neu aufgestellt. Dr.
Andreas Mattner ibernimmt den Vorsitz
des Kontrollgremiums. Zudem kehrt
Stephan von Biilow, langjahriger ehe-
maliger CEO der Block Gruppe, als
Mitglied in den Aufsichtsrat zuriick.
Gleichzeitig Gibernimmt er den Vorsitz
des Aufsichtsrats der Block House
Restaurantbetriebe AG. Die Gesell-
schafter beriefen Mattner und von
Biilow Mitte Dezember 2025.

Von Biilow hatte die Block Gruppe mehr
als 25 Jahre als Vorsitzender der Ge-
schéftsfihrung gepragt und warim Mérz
2025 zunachst in den Ruhestand
verabschiedet worden.

© Block Gruppe

Stephan von Biilow

aBat S

Albert Schweitzer Stiftung
fur unsere Mitwelt

Du willst mit Unternehmen der Systemgastronomie an héheren Tierschutzstandards und dem Ausbau

des pflanzlichen Angebots arbeiten?

Deine Schwerpunkte:

* Aufbau und Pflege strategischer Partnerschaften mit Unternehmen aus der Individualverpflegung
* Verhandlungen zu héheren Tierschutzstandards und mehr guten pflanzlichen

Optionen fuhren

* Vertretung der Stiftung auf relevanten Events

Unbefristet, 35 Std./Woche, Berlin — hybrides Arbeiten in einem engagierten
NGO-Team. Jetzt bewerben unter albert-schweitzer-stiftung.de/ueber-uns/jobs




START-UP

Neue Kaffeekultur zum

Alltagsprets

Mitgrinder Max Kamp am Tresen
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© Plex

Plex bringt das Vorbild der sudeuro-
paischen Kaffeebars modern inter-
pretiert nach Minchen und Frankfurt.
Die junge Zielgruppe immer im Blick,
kombiniert das Konzept hohe Effizienz
im Backend mit Qualitat und einem
zuganglichen Preisniveau.

Text: Markus Roman

ein Favorit ist immer noch die klassische
Espressobar aus Italien. Das war der
Startpunkt fiir die Geschichte von Plex,
sagt Max Kamp. Gemeinsam mit seinem
langjahrigen Freund Philipp Cheng steht er hinter dem
Kaffee-Konzept. Die Kaffeebar verfolgt seit ihrer Griin-
dung 2024 einen klaren Kurs: effiziente Abldufe und ein
zugéngliches Preisniveau. Innerhalb kurzer Zeit ist er
von seinem ersten Standort an der Miinchner Univer-
sitat auf vier Filialen in Miinchen und eine in Frankfurt
am Main gewachsen. Im Mittelpunkt stehen die kon-
sequente Digitalisierung, eine flexible Standortstrategie
und ein Produktportfolio, das sich an einer jungen,
urbanen Zielgruppe orientiert, vor allem mit Kaffee-
und Matcha-Spezialitaten.
Kamp und Cheng, langjéhrige Freunde und inzwischen
geschiftsfithrende Gesellschafter, wollten ein Modell
entwickeln, das die klassische Espressobar stid- und
westeuropdischer Pragung fiir den deutschen Markt
iibersetzt und zugleich moderne Gastronomiebedin-
gungen beriicksichtigt. Gleichzeitig habe man sich
erfolgreiche Kaffee-Konzepte angeschaut, etwa Luckin
in China, Blank Street Coffee in den USA und Grof3-
britannien oder auch LAP Coffee in Deutschland.
Die beiden testeten ihre Ideen mit einem Foodtruck
und probierten Bohnen von mehr als 40 Rostereien.
SchliefSlich entwickelten sie einen eigenen Blend und
definierten von Beginn an Digitalisierung und Effizienz
als zentrale Arbeitspunkte. Ziel sei es, dass Giste und
Mitarbeiter eine gute Zeit mit Plex haben. ,,Digitale
Prozesse unterstiitzen uns und unsere Mitarbeiter
dabei, so Kamp.

Den ersten Standort eroffneten die beiden in unmittel-
barer Nihe zur Universitat Miinchen. ,,Ich war damals
23, wir haben uns sehr stark auf die Gen Z fokussiert.



PLEX COFFEE

Gegriindet 2024 in Miinchen

Griinder/ Geschaftsfiihrer Max Kamp,
Philipp Cheng

Standorte 5 (4x Miinchen, 1x Frankfurt)
Teamgrofie ca. 50, pro Store eine Vollzeit-
kraft

Ladenflachen 50 bis 100 qm, 30-40
Sitzplatze (je nach Standort)

F:B 20:80

Durchschnittsbon ca. 5 Euro
Angebotsportfolio Kaffee, Matcha,
saisonale Specials, (zunehmend) Snacks,
Focaccia, Croissants, Cookies

© Plex

Die Kaffeemischung wurde von einer Traditionsrosterei eigens entwickelt.

Nukleus waren vor allem Studenten®, sagt Kamp. Es
folgten drei weitere Miinchner Liaden sowie eine De-
pendance am Griineburgweg in Frankfurt. Anders als
bei Konzepten mit zentraler Expansionssteuerung,
reagiert Plex Coffee hiufig auf konkrete Standort-
empfehlungen aus der eigenen Kundschaft.Die Eroft-
nung erfolgt nur, wenn Ort, Fliche und Nachfragekal-
kulation tibereinstimmen. Sémtliche Standorte werden
bislang in Eigenregie gefiihrt.

Mit Blick auf die Kostenentwicklung und die Nachwuchs-
situation im Gastgewerbe setzt Plex gezielt auf stan-
dardisierte, digitalisierte Betriebsabldufe. Die Schicht-
planung und das Warenmanagement sind komplett
automatisiert, die Bestellung erfolgt ausschliefllich
»over the counter®, das bedeutet: keine Tischbedienung,
keine Bargeldzahlung. Digitales Pre-Ordering iiber die
Website ist moglich, aber kein Muss.

Das Kernsortiment bilden klassische Kaffeespezialititen
- von Espresso bis Flat White -, erganzt um Matcha,
saisonale Specials und ausgewdhlte Snacks. Wichtig sei
vor allem Verlésslichkeit. Beim Preisband unterscheidet

Am Nachmittag z&hlt Plex die meisten Kunden.

sich Plex ebenfalls von vielen Anbietern: Einen Es-
presso gibt es fiir 1,50 Euro, der Bestseller Capuccino
kostet 2,50 Euro. Die teuersten Kaffeespezialititen wie
Pistacchio Rose Latte oder Espresso Tonic kosten 4,50
Euro. Die Matcha-Getranke reichen von 4 bis 5 Euro.
Der durchschnittliche Bon liegt laut Kamp bei etwas
weniger als 5 Euro. Der Kaffee ist ein in Kooperation
mit der Rosterei Dinzler in Irschenberg entwickelter
Blend. Das Verhiltnis ist 80 Prozent Arabica, 20 Prozent
Robusta, die Mischung abgestimmt auf breite Ge-
schmacksvorlieben.

Die genaue Tagesfrequenz variiert je nach Standort und
Wetterlage erheblich. Generell sei die Mittagszeit ge-
fragt, aber am stérksten sei die Nachfrage am Nach-
mittag zwischen 15 und 17 Uhr. Sowohl in Miinchen als
auch in Frankfurt hat Plex sich gut eingelebt. ,,Wir stel-
len uns zu Beginn bei Nachbarn vor. Es sind viele
Freundschaften entstanden®, so Kamp. Kritische Stim-
men aus der lokalen Gastronomie oder von Aktivisten,
wie zuletzt bei der Berliner Kaffee-Kette LAP, sieht
Kamp kaum; stattdessen berichtet er von einer weit-
gehend positiven Resonanz. .
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Chicken hebt ab
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Im Schatten von Burger und Pizza feiert Chicken im

Aufer-Haus-Markt Erfolge. Wie die Markengastronomie
auf Effizienzdruck, Kostenschwankungen und steigende
Qualitatsanforderungen reagiert - und welche neuen

Geschaftsmodelle den Markt aufmischen.

Geflugelfleisch wird
in Deutschland
immer beliebter.
Der rechnerische
Pro-Kopf-Verbrauch
ist laut Bundes-
informations-
zentrum Landwirt-
schaft (BZL) 2024
um knapp 4
Prozent auf durch-
schnittlich 13,6
Kilogramm ge-
stiegen.

Text: Christian Preufer

m Anfang war das Grillhdhnchen: Ur-
spriinglich Standgericht an Volksfesten und
Raststitten in ganz Deutschland, haben sich
Hithnchen-Gerichte lingst zum Impuls-
geber fiir Effizienz, Wandelbarkeit und neue Ernéh-
rungsgewohnheiten entwickelt. Traditionelle und junge
Chicken-Konzepte sind Schnittstelle zwischen Kon-
sumtrends, Preisbewusstsein und urbaner Alltags-
kultur.
Eine aktuelle Marktperspektive liefert das Bundes-
informationszentrum Landwirtschaft: Im Jahr 2024
stieg der Pro-Kopf-Verbrauch von Gefliigelfleisch um
etwa vier Prozent auf 13,6 Kilogramm. Hithnerfleisch
dominiert mit 10,2 Kilogramm pro Person - deutlich
vor Pute (2,9 Kilogramm). Im Vergleich dazu bleibt
Schweinefleisch zwar mit 28,4 Kilogramm pro Kopf das
meistverzehrte Fleisch, Rind- und Kalbfleisch mit 9,3
Kilogramm landet jedoch auf dem dritten Rang. Die
grofiten Wachstumsimpulse liegen beim Gefliigel.
Barbara Kaiser, Leiterin des Bundeszentrums fiir Er-
néhrung, sieht die Griinde in den Produkteigenschaf-
ten: ,,Gefliigel ist glinstig, hat verhéltnisméiflig wenig
Fett, ist also kalorienarmer und leichter verdaulich.*
Chicken steht damit heute als Synonym fiir unkom-
plizierte, proteinreiche und preisgiinstige Erndhrung.
Auch aus technologischer Sicht kommt dem Produkt
seine Beschaffenheit entgegen. Die Muskelstruktur des
Huhns ist auf kurze, schnelle Bewegungen ausgelegt,
was das Fleisch zart macht und eine kurze Garzeit er-
moglicht. In vielen Kiichen lésst es sich ohne aufwendi-
ge Vorbereitung panieren, grillen oder frittieren. Das
erleichtert standardisierte Prozesse, insbesondere in
Betrieben mit hohem Durchsatz. Ein wesentlicher
Faktor fiir die breite Verbreitung von Chicken ist zudem
seine hohe Akzeptanz tiber kulturelle und religiose
Grenzen hinweg. Hithnerfleisch gilt als halal und ist
damit fiir muslimische Géste geeignet. Zugleich wird es
von vielen dlteren Konsumenten als leicht und gut
vertraglich wahrgenommen. Hinzu kommt eine ver-
gleichsweise geringe emotionale Distanz zum Produkt.
Wihrend bei anderen Nutztieren ethische Vorbehalte
stirker ins Gewicht fallen konnen, ist diese Hemm-
schwelle beim Huhn weniger ausgepragt.
Neben funktionalen und kulturellen Aspekten spielt die
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Inszenierung eine Rolle. Systemgastronomische Kon-
zepte setzen bei Chicken-Angeboten oftmals auf eine
klare visuelle Sprache und eine reduzierte Produkt-
botschaft. Gleichwohl bleibt Hiithnerfleisch ein breiten-
wirksames Angebot: Es spricht neben unterschiedli-
chen Altersgruppen auch verschiedene Einkommens-
schichten und Lebensstile an. Fiir die Gastronomie
bedeutet dies entsprechend Planungssicherheit. Stan-
dardisierte Zuschnitte, kurze Zubereitungszeiten und
eine hohe Akzeptanz beim Gast passen zu einem Markt,
der zunehmend von Flexibilitat und Zeitknappheit
gepragt ist. Aufwendige, langwierige Zubereitungen
verlieren an Bedeutung, wihrend schnell verfiigbare
Gerichte an Relevanz gewinnen. Diese Fokussierung
unterstiitzt klare Produktlinien und erleichtert die
Kommunikation am Point of Sale. In der Marken-
gastronomie hat sich das Chicken-Segment so zu einem
vielseitigen und ertragreichen Produktbaukasten ent-
wickelt.

Grof3e Player wie McDonald’s und Burger King investieren
gezielt in Sortiment und Prozessstandardisierung. Tim
Lenke, Senior Manager Productdevelopment & In-
novation bei Burger King Deutschland, betont: ,,Chi-
cken-Produkte sind ein fester und zentraler Bestandteil
unseres Angebots. Wir sehen hier eine sehr hohe Nach-
frage bei unseren Gésten, da Chicken sich sowohl fiir
klassische als auch moderne Produktinnovationen
eignet und flexibel auf unterschiedliche Ernahrungs-
priferenzen eingehen kann.“ Chicken sei neben Plant-
based das Trendprotein in Deutschland. ,,Einerseits
spricht es ein recht breites Publikum an und anderer-
seits ldsst es sich wunderbar mit verschiedenen Ge-
schmiéckern und Wiirzungen kombinieren’, so Lenke.
Auch bei McDonald’s Deutschland steht Chicken hoch
im Kurs: Das Unternehmen nennt fiir 2024 einen Ver-
brauch von rund 25.000 Tonnen Hihnchenfleisch.
Gegeniiber foodservice teilt das Unternehmen mit, dass
neben klassischen Beef Burgern die Nachfrage nach
Chicken-Produkten spiirbar anwachse, weshalb das
Angebot auch kiinftig kontinuierlich erweitert werden
soll. Die Lieferung der Chicken-Produkte erfolgt bei
McDonalds stets tiefgefroren, um eine konstante Quali-
tat und Sicherheit zu gewidhrleisten.
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Trends der unterschiedlichen Proteine
Geflugel gewinnt, wahrend Schwein, Fisch und pflanzliche Alternative seltener
gewahlt werden. Das Wachstum von Burgern treibt auch die Entwicklung der Proteine.

Gesamtmarkt - Produktverkaufe in Mio.

Rind

Schwein

Geflligel

Fisch/
Meeresfriichte

andere
Fleischarten

Pflanzlicher
Fleischersatz

YTD Sep '25 vs.
YTD Sep '24 in Prozent*

Quelle: Circana/CREST ~ © lllustration: redkoala - adobe.stock.com, foodservice *YTD (Year to date) = Seit Jahresbeginn bis September

Spezialisierte Anbieter wie die Traditionsmarke
Wienerwald agieren mit klarem Fokus: CEO Markus
Elberg beschreibt die Ausrichtung der Formel als ,,mo-
dern, effizient und skalierbar® Die Nachfrage nach
Chicken-Produkten habe sich in den letzten Jahren
deutlich verstarkt. ,,Statistiken, Marktbeobachtungen
und die eigene Umsatzstruktur zeigen einen klar po-
sitiven Trend, der bestitigt, dass die Fokussierung auf
Chicken strategisch richtig, wirtschaftlich zukunfts-
fahig und marktkonform ist ist Elberg iiberzeugt. Bei
den Zubereitungsarten dominieren bei Wienerwald
frittierte Produkte mit einem Anteil von 55 bis 65 Pro-
zent, gefolgt von gegrillten Varianten mit 20 bis 25
Prozent und gebackenen Optionen, die als Trend-
produkte zwischen 10 und 15 Prozent liegen. ,,Beson-
ders die frittierten Produkte sind durch die Anforde-
rungen von To-go-Verzehr und den Crunch-Trend bei

der jiingeren Generation stark nachgefragt®, sagt Elberg.
Er berichtet allerdings auch, dass die Einkaufspreise fiir

Gefliigelprodukte im Vergleich zum Vorjahr gestiegen
seien. Besonders Hahnchen habe sich um bis zu 6,8
Prozent verteuert. Als Griinde nennt Elberg gestiegene
Energie- und Futterkosten, eine hohere Nachfrage
sowie eine teilweise geringere Verfiigbarkeit. Darauf
reagiere Wienerwald mit halbjahrlichen Anpassungen
der Speisekarte und einer prazisen Kalkulation, die
unter anderem Wareneinsatz, Produktionsgeschwin-
digkeit und Umsatzvolumen berticksichtige. Die Brut-
tomargen lagen - vergleichbar mit klassischen QSR-
Konzepten - zwischen 25 und 27 Prozent.
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Chicken in den USA

Im US-AufBer-Haus-Markt zahlen Chicken-Konzepte im Jahr 2024 zu den wachs-
tumsstarksten Segmenten. Nach Angaben des Marktforschungsunternehmens
Technomic stiegen die Umsatze der auf Gefliigel spezialisierten Quickservice- und
Fast-Casual-Ketten um 8,9 Prozent, wahrend der Gesamtmarkt um 3,1 Prozent
zulegte. Angeflihrt wird das Segment von Chick-fil-A. Das Unternehmen erzielte einen
Umsatz von 22,75 Milliarden Dollar an 3.109 Standorten. Das Plus von 5,4 Prozent
ist das niedrigste Wachstum des Unternehmens in den vergangenen 20 Jahren, liegt
aber weiterhin {iber dem Durchschnitt der groRen Schnellservice-Ketten.

Deutlich stérkere Zuwéchse verzeichnete Raising Cane’s. Mit einem Umsatz von
knapp 5 Milliarden Dollar (+ 32%) und 828 Filialen verbesserte sich die Kette im
US-Ranking der Restaurant-Marken um zehn Platze auf Rang 18 und tiberholte
damit erstmals KFC. Hinter Chick-fil-A und Popeyes (5,73 Milliarden Dollar, 3.148
Standorte) ist Raising Cane’s inzwischen die drittgrofite Chicken-Marke in den
Vereinigten Staaten. Auch Wingstop steigerte seinen Umsatz um bemerkenswerte
36,8 Prozent auf 4,39 Milliarden Dollar. KFC musste hingegen einen Umsatzriick-
gang von 5,2 Prozent auf 4,91 Milliarden Dollar bei 3.669 Units verzeichnen.

Auch bei MrChicken ist das gesamte Portfolio auf das
Trend-Protein ausgerichtet. CEO Erhan Baz erklart:
»Chicken erlaubt eine enorme Bandbreite an Variationen
und ldsst sich hervorragend systematisieren, was gerade
in der aktuellen Marktsituation, geprégt von Effizienzan-
forderungen, hoher Prozesssicherheit und klaren Ge-
schmacksprofilen, eine wichtige Rolle spielt.“ Die Marke
setzt auf eine Hybridstrategie aus Frisch- und Tiefkiihl-
ware. ,Wir behalten die Rohstoffherkunft und Ver-
arbeitung im Blick, kénnen Portionsgréfien und Ge-
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Gefliigelprodukte

Gesamtmarkt - Gefliigelprodukte
nach Art des Produkts in Mio.

Geflligel gesamt

Hauptgericht

Burger

Nuggets/Wings

Sandwich/Wrap

Quelle: Circana/CREST ~ © lllustration: redkoala - adobe.stock.com, foodservice

schmackskonzepte selbst definieren und gewahrleisten
so ein konsistentes Produkt fiir unsere Géste®, so Baz. Die
Marke differenziert die Angebote klar nach Nutzungs-
kontexten: Snacks, Meniis und Tellergerichte, zudem gibt
es alle Produkte auch in einer To-go-Variante. ,, Diese
Struktur ermdglicht uns, unterschiedliche Zielgruppen
und Konsumsituationen gezielt anzusprechen’, sagt
Baz. Das Unternehmen zahlt derzeit 10 Standorte mit
rund 80 Mitarbeitenden. 2026 will die Marke erstmals
tiber 10 Mio. Euro Umsatz erwirtschaften.

Beim koreanisch inspirierten Quickservice-Konzept
Mmaah z&hlt Chicken zu den stirksten Treibern. Der
Umsatzanteil habe sich in den vergangenen drei Jahren
stabil entwickelt und sei moderat gewachsen, teilt die
Formel mit. Besonders die Korean Fried Crispy Chi-
cken Bites wiirden sowohl im stationdren Geschéft als
auch im Liefergeschift stark nachgefragt. Mmaah ist auf
steilem Expansionskurs, zahlt aktuell bundesweit 17
Standorte und erwirtschaftete 2024 einen Nettoumsatz
von 11,2 Mio. Euro. Gefragt nach den Erfolgsfaktoren,
teilt das Unternehmen selbstbewusst mit: ,,Géste wollen
intensives, modernes Fast Food, das schnell funktio-
niert und im Delivery stark performt. Korean Fried
Chicken erfiillt genau das: bold flavor, klare Produkt-
ideen und visuelle Attraktivitat. Wer Chicken heute
erfolgreich anbieten will, braucht starke Signature-
Saucen, Urban Appeal und konsistente Qualitit.“ Zu-
dem sei das Angebot von Chicken-Produkten auch
wirtschaftlich sehr attraktiv: ,,Es ist bei uns ein solides
Margenprodukt und liegt im Verhaltnis zu Rind deut-

YTD Sep '25 vs.
YTD Sep '24 in Prozent*

lich glinstiger in der Beschaffung. Das hilft uns,
attraktive Preise im Markt anzubieten, ohne bei Quali-
tat oder Portionsgrofie Kompromisse eingehen zu
miissen.

Der global agierende US-Player KFC, klar mit Chicken
assoziiert, ist ebenfalls mit der Entwicklung des Markt-
Segments in Deutschland zufrieden: ,,Die Nachfrage
nach Chicken-Produkten ist in Deutschland ungebro-
chen hoch - und sie wichst weiter. Mehr und mehr
Verbraucher bevorzugen Hahnchenfleisch aus Ge-
schmacksgriinden aber auch, weil es sehr proteinreich
ist", sagt Deutschland-Chef Levent Isli. Er beobachtet
zudem einen neuen Trend: ,Viele Géste waren frither
bei pikanten Produkten zurtickhaltend, heute wichst
das Interesse an kriftigen, teils sehr scharfen Gewiirz-
zubereitungen spiirbar.“ (S. Interview auf den folgen-
den Seiten.)

Stark expandieren derzeit auch digitale und virtuelle
Marken, die sich Chicken verschrieben haben. Formeln
wie Chicky Chick (Burgerme) und Loco Chicken
(Lanch) nutzen das Dark-Kitchen-Prinzip, um mit
freien Kiichenkapazititen und vergleichsweise gerin-
gem Aufwand neue Zielgruppen im Delivery-Bereich
zu erschliefSen. ,,Unsere Marktdaten haben klar gezeigt,
dass Chicken im Delivery-Bereich zu den am stérksten
wachsenden Kategorien zdhlt und sehr viel Potenzial
hat. Parallel sehen wir eine Verschiebung der Kon-
sumentenpréferenzen hin zu proteinreicher Ernah-
rung, und da ist Chicken klar bevorzugt*, teilt Burger-
me mit. .

*YTD (Year to date) = Seit Jahresbeginn bis September
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,Gaste wollen mehr

© KFC Deutschland

Die Fragen
stellte Christian
Preufer

Levent Isli

Individualitat*

Levent Isli, General Manager KFC
Deutschland, berichtet im Interview,
wie Chicken das Wachstum im Aufler-
Haus-Markt antreibt, warum protein-
reiche Produkte gefragt sind und was
KFC plant, um den Chicken-Boom
weiter zu nutzen.

ie beurteilen Sie die Entwicklung der

Nachfrage nach Chicken-Produkten in

Deutschland?

Die Nachfrage nach Chicken-Produkten
ist in Deutschland ungebrochen hoch - und sie wdchst
weiter. Mehr und mehr Verbraucher bevorzugen Hihn-
chenfleisch aus Geschmacksgriinden, aber auch, weil es
sehr proteinreich ist. Dies lisst sich gut in einen bewussten
Erndhrungsstil integrieren. Diese Wahrnehmung, im
Zusammenspiel mit dem ebenfalls anhaltenden Fitness-
trend, hat die Kategorie in den vergangenen Jahren spiir-
bar gestirkt.

Mit Blick auf Ihre deutschen Standorte: Welche Chicken-
Produkte oder Rezepturen sind bei lhren Gasten derzeit
besonders gefragt?

Unsere ikonischen Hot Wings gehoren nach wie vor zu
den absatzstirksten Produkten in Deutschland. AufSer-
dem werden Chicken Burger bei unseren Gdsten immer
beliebter. Mit unserer eigenen Burgerrange bedienen wir
diese wachsende Nachfrage gezielt und erfolgreich.

Welche Trends hinsichtlich Zubereitungsarten und
Geschmacksvarianten beobachten Sie aktuell im
deutschen Markt?
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Insgesamt beobachten wir eine steigende Nachfrage nach
intensiven, charaktervollen Geschmackserlebnissen — von
schdrferen Varianten bis hin zu kreativen SofSenkom-
binationen, die echte Abwechslung bieten. Besonders
Schiirfe liegt in Deutschland im Trend. Viele Gdste waren
friiher bei pikanten Produkten eher zuriickhaltend, heute
wichst das Interesse an krdftigeren, teils sehr scharfen
Gewiirzzubereitungen spiirbar. Das zeigt sich nicht zu-
letzt im zunehmenden Erfolg unseres Zinger Burgers, der
mit seiner charakteristisch scharf gewiirzten Panade
immer mehr Gdste fiir sich gewinnt. Daneben riickt das
Thema SofSen immer stirker in den Fokus. Gdste mdch-
ten ihren Geschmack immer individueller treffen konnen
- und Soffen und Dips bieten dafiir die perfekte Moglich-
keit.

Wie differenzieren Sie das Chicken-Angebot von KFC
innerhalb Deutschlands beziehungsweise im Vergleich zu
anderen internationalen Markten?

Der wesentliche Unterschied liegt in unserer frischen
Zubereitungsweise. In allen deutschen KFC Restaurants —
wie auch international - wird tdglich frisch gekocht.
Unser Hihnchen wird von Hand paniert und noch immer
nach dem Originalrezept von Colonel Harland Sanders
zubereitet. Diese Kombination aus Frische, der Zuberei-



tung von Hand und unserem traditionellen Rezept sorgt
fiir eine Qualitit und einen Geschmack, mit dem wir uns
deutlich vom Wettbewerb abheben. Genau dieses Ver-
fahren macht unser Chicken auch im internationalen
Vergleich so unverwechselbar.

Wie sorgen Sie dafiir, dass das KFC-Angebot trotz
internationaler Standards auf den deutschen Markt zu-
geschnitten bleibt?

Insgesamt hat KFC mit seinen Produkten natiirlich inter-
national einen hohen Wiedererkennungswert. Es gibt
einige Core-Produkte, aber auch immer wieder Highlights
wie beispielsweise die Produkte rund um die Squid Game
Promotion, die in mehreren Liindern zu finden war.
Gleichzeitig wird es auch immer wieder unser Bestreben
sein, mit lokalen Specials zu glinzen. Die lokale Verwur-
zelung darf und soll sich auch iiber unser Produktangebot
widerspiegeln.

Wie haben sich die Einkaufskonditionen fiir Chicken-
Produkte in den vergangenen zwolf Monaten aus lhrer
Sicht entwickelt und wie wirkt sich dies auf Ihre Preis- und
Sortimentspolitik aus?

Die Preise fiir unsere Chicken-Produkte sind weitest-
gehend stabil. Gleichzeitig unterliegt der Beschaffungs-
markt fiir Hihnchenfleisch gewissen Schwankungen, die
durch externe Ereignisse und globale Entwicklungen
beeinflusst werden konnen. Aktuell stellt die Vogelgrippe
- sowohl in Deutschland als auch international - eine
besondere Herausforderung dar, die Lieferanten fiir
Hihnchenfleisch weltweit betrifft. Diese Entwicklungen
beobachten wir sehr genau, um trotz wechselnder Rah-

menbedingungen moglichst stabile Preise zu gewdhr-
leisten.

Welche Anpassungen planen Sie aufgrund aktueller Kos-
ten- und Nachfrageentwicklungen im Chicken-Bereich?
Gdste wiinschen sich heute innovative Rezepturen und
geschmackliche Abwechslung und wollen immer wieder
iiberrascht werden. Produkte mit einem starken Bezug zu
aktuellen popkulturellen Stromungen liegen dabei klar im
Trend. Auf diese Nachfrage reagieren wir, indem wir
unser Angebot regelmdf$ig um Specials erweitern und
sowohl kulinarische Impulse als auch kreative, zeitgeistige
Elemente einfliefSen lassen. Wie gut das funktionieren
kann, haben unsere Squid Game Burger gezeigt — optisch
mit den auffilligen pinken Buns und geschmacklich mit
dem Glazed Chicken. Genau solche Produktideen moch-
ten wir kiinftig noch stdrker aufgreifen, um unsere Gdste
auf eine geschmackliche Reise mitzunehmen. Unser Ziel
ist es, aktuelle Trends und popkulturelle Referenzen au-
thentisch zu interpretieren und unser Sortiment in diese
Richtung konsequent weiterzuentwickeln.

Wie schatzen Sie die zukiinftige Position von Chicken-
Konzepten im deutschen Markt ein?

Angebote rund um Héihnchen sind im deutschen System-
gastronomiemarkt bereits fest etabliert. Da die Nachfrage
nach diesem Protein seit Jahren steigt und der Trend
ungebrochen ist, erwarten wir, dass dieses Segment kiinf-
tig noch weiter an Bedeutung gewinnt. Wir gehen davon
aus, dass Gastronomiekonzepte, die Hihnchen in den
Vordergrund stellen, ihre Position in den kommenden

Jahren weiter ausbauen werden. .

KFC Deutschland

© redkoala - adobe.stock.com

KFC Deutschland zahlt aktuell 211 Restaurant, die von
24 Franchise-Nehmern betrieben werden, und etwa
5.200 bis 5.500 Mitarbeitende, davon rund 65 in der
Zentrale in Ratingen. Es gibt eigenen Angaben zufolge
eine vielfaltige Franchise-Nehmer-Struktur: Einige
Partner betreiben fiinf bis sechs Restaurants, andere
mehrals 15. Der Durchschnitt liegt bei etwa acht Re-
staurants pro Franchise-Partner. KFC Deutschland
gehort wie Pizza Hut zum Yum!-Konzern.
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Vom spontanen Pop-up zur
kulinarischen Institution:
Birds in the Kitchen
begeistert Berlin mit
seinen stilsicheren
Chicken-Kreationen.

© Robert Schlesinger

Birds in the Kitchen:
Maximilian Kindel (I.)
und Carlo Enuschat

Text: Christian
PreufSer

ei Birds in the Kitchen dreht sich von Anfang
an alles um ein simples Versprechen: das
perfekte Chicken. Maximilian Kindel, der
zuvor im Venddme in Bergisch Gladbach und
als Sous-Chef im zwei Michelin-Sterne-Restaurant Facil
in Berlin tétig war, nutzte wihrend des Corona-Lock-
downs die Gelegenheit, seine handwerklichen Erfahrun-
gen auf ein neues, fokussiertes Produkt zu tibertragen.
Gemeinsam mit Kumpel und Gastronom Carlo Enu-
schat entwickelte er 2020 ein Pop-up-Konzept, das sich
kompromisslos auf Fried Chicken konzentrierte: mari-
niertes Hihnchen, perfekt frittierte Panade, serviert im
Bun, ergianzt durch hausgemachte Saucen und Beilagen.
Die Entscheidung, einen Einzelartikel zur Perfektion zu
bringen und eine radikal reduzierte Karte zu etablieren,
erwies sich als Erfolgsmodell. Bereits das erste Pop-up in
Friedrichshain machte das zugrundeliegende Potenzial
sichtbar: 700 verkaufte Portionen an einem Wochen-
ende, grofSer Andrang trotz Lockdown und neugieriger
Besuch der Polizei. Da zeigte sich sofort, wie grof$ die
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Nachfrage nach einem Hahnchenprodukt war, das sich
bewusst von konventionellem Fried-Food distanzierte —
sowohl beim Produkt als auch auf Erlebnisebene.

In den folgenden zwei Jahren verfeinerten die Griinder
ihr Chicken-Angebot mit Pop-up-Gastauftritten in
Diisseldorf und Ziirich. Die Erfahrungen aus der Ster-
nekiiche flossen dabei ebenso ein wie die Anforderun-
gen eines schnellen, urbanen Betriebs. Dem
charakteristischen Sandwich folgten Chicken Tenders,
Mac & Cheese sowie wechselnde, saisonale Varianten —
stets mit Blick auf Qualitit, handwerkliche Verarbei-
tung und die Akzeptanz beim Gast.

Mit Er6ffnung des ersten festen Standorts in der Rosen-
thaler Strafle im Jahr 2024 wurde das modulare Chi-
cken-Angebot im urbanen Kontext weiterentwickelt:
ein kompaktes Lokal mit 75 Quadratmetern, 15 Sitz-
plitzen und Delivery iiber gingige Plattformen. Die
Karte blieb bewusst schmal, wurde aber saisonal er-
ganzt. Aktuell kostet ein Sandwich 9,90 Euro, Tender
Slider 7 Euro, Pommes 4,50 Euro.

Die klare Profilierung als Chicken-Spezialist verschaffte
Birds in the Kitchen schnell eine heterogene Stamm-
kundschaft: Berliner, Expats, Studierende und Touris-
ten. Die Popularitat der Chicken-Produkte wuchs auch
durch hohe Sichtbarkeit in sozialen Netzwerken und
durch die Offenheit fiir internationale Foodtrends.
Enuschat hebt hervor: ,,Hithnchen ist ein Produkt ohne

© Robert Schlesinger




kulturelle Grenzen® - ein Leitmotiv fiir die Angebots-
politik.

Qualititsstandards und handwerkliche Herstellung
blieben unterdessen pragend. Das mittlerweile zehn
Kopfe zahlende Team wird umfassend eingearbeitet, die
Prozesse sind darauf ausgelegt, die Produktqualitit
unabhiéngig von Personalsituation oder Grofie konstant
zu halten - ein Aspekt, der Birds in the Kitchen unter
anderem im direkten Vergleich zu US-amerikanischen
Franchisern auszeichnet.

Die Weiterentwicklung des Chicken- Angebots erfolgt mit
Augenmafi. Expansion bleibt organisch, Franchise ist
zumindest vorerst nicht vorgesehen. Die nichste Filiale,
die in Kiirze in Neukolln an den Start gehen soll, wird
bewusst in ein Umfeld mit anderen gastronomischen
Konzepten integriert — von der Auswahl regionaler
Lieferanten bis zur saisonalen Adaption der Chicken-
Gerichte bleibt Flexibilitat mafigeblich.

Ein entscheidender Bestandteil des Erfolgs liegt fiir
Kindel, trotz der mittlerweile gewachsenen Ablaufe,
weiterhin im hohen Anspruch an jede einzelne Portion.
,Wir sind erst zufrieden, wenn jedes Sandwich so raus-
geht, wie wir es selbst essen wiirden, betont Maximilian
Kindel. Er verweist auf seinen Hintergrund in der Ster-
negastronomie, deren Prézision und Qualitdtsbewusst-
sein ins Alltagsgeschaft iibertragen wird. Fiir ihn liegt
die Herausforderung im Spagat zwischen Handwerk
und Skalierbarkeit: ,,Es geht darum, dass unser Fried
Chicken immer gleich bleibt — knusprig, saftig, auf den
Punkt.“

Carlo Enuschat sieht die Starke des Konzepts auch in
der Anpassungsfihigkeit an Markt und Publikum. ,Wir
sind sehr nah an unseren Gisten, héren auf Feedback
und passen uns schnell an. Das ist in Berlin wichtig,
weil die Stadt einfach schnelllebig ist.“ Durch die Nahe
zur Community, so Enuschat, kénne Birds in the Kit-
chen Ablaufe und Karte stetig weiterentwickeln, ohne
an Profil zu verlieren.

Abseits des Tagesgeschifts setzen Kindel und Enuschat
konsequent auf nachhaltige Lieferketten. Das Fleisch
stammt von ausgewahlten Partnerbetrieben, die Saucen
und Beilagen werden hausgemacht. So bleibt der Quali-
tatsanspruch auch bei Wachstum integraler Teil des
Konzepts. ,Wir wollen das Niveau halten - auch wenn
wir grofler werden, darf die Handschrift nicht verloren
gehen’, erklirt Kindel. Damit schafft Birds in the Kit-
chen nicht nur ein stadtbekanntes Chicken-Angebot,
sondern zeigt auf, wie Spezialisierung in der urbanen
Gastronomie heute gelingen kann.

Birds in the Kitchen steht damit fiir einen neuen Typ
von Gastronomiebetrieb in deutschen Grof3stadten:
spezialisiert, effizient strukturiert und mit einer aus-
gepragten Bereitschaft zur Anpassung an Markt- und
Publikumsanforderungen. Der aus einer Krisensituati-
on entwickelte Ansatz hat sich zu einem festen Bestand-
teil der lokalen Food-Landschaft entwickelt - und
schafft es, mit einem klaren Produktfokus grof3e Reso-
nanz im Markt zu erzielen. -
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Systemgastronomen

Die Albert Schweitzer Stiftung (ASS) hat im November 2025 zum vierten Mal den
Masthuhn-Report fiir die Systemgastronomie verdffentlicht. Die Stiftung bewertet die
Fortschritte von mehreren Systemgastronomen - neben anderen Branchen wie LEH,
Caterern oder Herstellern - bei der Umsetzung der freiwilligen Selbstverpflichtung zur

Europaischen Masthuhn-Initiative (MHI).

ie Systemgastronomie zeigt dabei sowohl
Fortschritte einzelner Unternehmen als
auch weiterhin bestehende Herausforde-
rungen, gerade im Hinblick auf Trans-
parenz und konkrete Umsetzung. Neben den Angaben
der ASS hat foodservice noch einmal allen untersuchten
Unternehmen die Gelegenheit zur Stellungnahme Report auf food-

gegeben. service.de

Der ausfiihrliche

Vorbild Hans im Gliick: Wie weit die Anstrengungen der
Systemgastronomie gehen konnen, zeigt ein Unterneh-

men ganz besonders: Hans im Gliick hat seit Oktober

2024 vollstindig auf MHI-konforme Produkte umge-

stellt. Damit ist das Unternehmen das einzige, das die

vollstdndige Transformation der Lieferkette realisiert

hat. In ihrer eigentlichen Rangliste 2025 hatte die ASS

Hans im Gliick nicht mehr aufgefiihrt, da sie die Ent-

wicklung als abgeschlossen betrachtet. Aus Griinden

der besseren Ubersicht haben wir das Unternehmen
aufgenommen und an den Spitzenplatz gesetzt.

Peter Prislin, CMO von Hans im Gliick, erginzte, dass Text: Markus
man 2024 den Lieferanten gewechselt habe. Das ver- Roman
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wendete Hihnchenfleisch erfiille nun nicht nur alle
Vorgaben des European Chicken Commitment (ECC),
sondern stamme auch komplett aus Deutschland, ge-
nauer Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen und Schles-
wig-Holstein. 9 Prozent aller verkauften Burger und 35
Prozent aller verkauften Salate enthielten Hihnchen-
fleisch. An die Géaste kommuniziert wird das Commit-

ment zum ECC auch per QR-Code auf den Speisekarten.

Dean & David sowie L'Osteria verzeichnen deutliche
Fortschritte und erreichen jeweils 73 Prozent (Stufe 3,
»Sichtbare Verbesserung®). LOsteria konnte vor allem
durch detailliertes Reporting und eine klare Roadmap
punkten. Fabienne Schulte, Senior Sustainability Mana-
gerin bei LOsteria, erklérte: ,, Die grofite Vereinfachung
lag in der zentral gesteuerten Warenbeschaffung.“ So
habe man Mentientwicklung und Operations anpassen
konnen, ohne dass Franchise-Nehmer aufwendige
Einzelentscheidungen hitten treffen miissen.

KEC erreicht mit 57 Prozent Stufe 4 (,,Erste Schritte®)
und biif3t damit im Vorjahresvergleich Punkte ein. In
der Kategorie ,,Umstellungsfortschritt® wird seitens der



ASS auf Verbesserungen im Bereich Betdubung ver-
wiesen, bei der Zuchtlinienauswahl gab es hingegen
Riickschritte. KFC merkt gegeniiber foodservice an,
dass sich Lieferanten europaweit an das KFC Farm
Animal Welfare Programme halten miissen. Dieses
orientiere sich unter anderem am Better Chicken
Commitment und den Five Freedoms of Animal
Welfare. KFC veroffentlicht jahrlich einen KFC Ani-
mal Welfare Report. Zur Umsetzung bis 2026 gibt
sich das Unternehmen optimistisch.

Domino’s attestiert die ASS zwar einen engagierten
Start zu Beginn der MHI. Inzwischen gebe es aber
weder aktuelle Daten noch eine Roadmap. Daher
schneiden die Delivery-Spezialisten mit 37 Prozent
schlechter ab als noch zuletzt. Gegeniiber foodservice
rdumt Domino's ein, dass man ,,nicht alle Kriterien
bis 2026 vollstindig umsetzen werde.Griinde seien
die begrenzte Verfiigbarkeit und strukturelle Heraus-
forderungen in der Gefliigelbranche. Man bleibe dem
Better Chicken Commitment aber weiter verpflichtet.

1Im Mast

Bei Ikea merkt die ASS an, dass das Unternehmen fiir
das Commitment nur noch Teilpunkte vergeben
werden, da einzelne Kriterien nicht vollumfénglich
berticksichtigt wiirden. Auch lage keine Roadmap
vor. In einem Statement gegeniiber foodservice be-
tont Ikea, das Tierwohl in der gesamten Wertschop-
fungskette kontinuierlich zu verbessern und zu erhg-
hen. Aktuell richte man sich bei den Anforderungen
an den Tierschutz nach dem Five Domains of Animal
Welfare-Framework. Die Tierschutzanforderungen
sichere man durch den verbindlichen Lieferanten-
Verhaltenskodex IWAY.Eine komplette Umsetzung
ist bis zum Dezember 2030 angestrebt.

Peter Pane bekommt von der ASS 2025 einen Wert
von 30 Prozent zugesprochen. Die ASS beméngelt
unvollstindige Angaben und eine fehlende Road-
map. Ein Sprecher des Unternehmens gibt gegen-
tiber foodservice an, man wolle bis Anfang 2026
rund 50 Prozent der Kriterien der Masthuhn-
Initiative erfiillen. Eine vollstindige Umsetzung
erfolge schrittweise bis spatestens Ende 2026.
Kontrolliert werden die Fortschritte durch externe
Audits bei den Zulieferern. Berichtet werde auf der
eigenen Website.

Subway erreicht im aktuellen Ranking 30 Prozent.
Auch hier gebe es nur Teilpunkte. Auch eine Road-
map liege nicht vor. Pizza Hut habe keine Roadmap
und keinen Reporting vorgelegt, bekommt aber
wegen des vollstindigen Commitments zur MHI
einen Wert von 33 Prozent.

Masthuhn-Report: Systemgastronomie

Unter- Um-

Gesamt- stiitzung stellungs-
Unternehmen ergebnis Stufe MHI Roadmap Reporting fortschritt
Hans im Gliick* 100 1 ++ ++ ++ 10
Dean & David 73 3 4+ ++ ++ 2
L'Osteria 73 3 4+ ++ ++ 2
KFC 57 4 ++ - ++ 1
Domino’s 37 5 ++ - - 1
lkea 37 5 + - + 2
Pizza Hut 33 5 ++ - - -
Subway 30 5 - - 3
Peter Pane 30 5 - + -
Burger King 0 6 - - - -
Call a Pizza 0 6 - - - -
McDonald’s 0 6 - - - -
Vapiano 0 6 - - - -

* Hans im Gliick hat im Oktober 2024 vollstandig auf MHI-konforme Produkte umgestellt. Die Albert
Schweitzer Stiftung hatte das Unternehmen im eigenen Ranking deswegen nicht mehr aufgefiihrt. Wir
haben das Unternehmen zur besseren Ubersicht wieder aufgenommen.

Symbole: ++ = voll erfiillt + = teilweise erfiillt- = nicht erfiillt.

Die Albert Schweitzer Stiftung hat 2025 eine einheitliche Methodik eingefiihrt. Fiir die Systemgastronomie
wurde daher die Methodik angepasst. Weitere Informationen s. Kasten.

Quelle: Albert Schweizer Stftung / Unternehmen

uhn-Check
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Am Ende des Rankings stehen mit Burger King,
McDonald’s, Vapiano und Call a Pizza vier Unterneh-
men mit 0 Prozent. Auf Nachfrage unterscheiden sich

Zur Methodik:

Im Masthuhn-Report werden Unterneh-
men anhand von vier Hauptkriterien
bewertet: das dffentliche Commitment zu
den MHI-Vorgaben (33 Prozent), die
Publikation einer aktuellen Roadmap (14
Prozent), das Reporting von Fortschritten
(20 Prozent) und der tatséchliche Um-
stellungsfortschritt entlang definierter
Teilkriterien (33 Prozent). Besonders stark
gewichtet werden die Reduzierung der
Besatzdichte und der Einsatz robusterer
Zuchtlinien (jeweils dreifach).

Grundlage fiir die Bewertung sind aus-
schlieBlich aktuelle, von den Unternehmen
veroffentlichte und eindeutig datierte
Informationen. Fiir alle Branchen gilt 2025
erstmals eine einheitliche Bewertungs-
methodik. Die Bewertung erfolgt abgestuft
und reichtvon ,fithrend“ (100 % - Stufe 1)
bis ,sehrschlecht” (0 - Stufe 6).

jedoch die Einschétzungen der ASS
und den bewerteten Unternehmen
teils erheblich.

Im Falle McDonald’s etwa verweist
die ASS auf ein fehlendes Commit-
ment. Die Angaben auf der Website,
etwa 30 Prozent der Hithner auf
Haltungsstufe 2 umzustellen, seien
nicht ausreichend. McDonald's
selbst auflert sich gegeniiber food-
service insofern, als dass man auf
verschiedenen Ebenen daran ar-
beite, bestehende Standards in der
Tierhaltung auszubauen und kon-
tinuierlich zu verbessern. Zu Jahres-
beginn 2025 habe man das in
Deutschland bezogene Hahnchen-
fleisch vollstindig auf die ,,Initiative
Tierwohl“-Ware (ITW) umgestellt.
Burger King verweist gegeniiber
foodservice auf Bemithungen der
Muttergesellschaft Restaurant
Brands International (RBI). Diese
habe 2023 wichtige Tierwohlindika-

toren (Key Welfare Indicators) aufgenommen. Wie
schon in den Jahren zuvor betont Burger King sein
breites Angebot an Plant-based- Alternativen, um gene-
rell die ,, Abhingigkeit von tierischem Eiweif3 zu redu-

zieren.

*
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Ausgaben pro Gast pro Ausgaben im Besuche im
Besuch im Gesamtmarkt Gesamtmarkt Gesamtmarkt
(in Euro) (in Mrd. Euro) (in Mrd.)

92,2 €
86,6 € 88,6 € 107
8,07 €
2024 2025 2026 2024 2025 2026 2024 2025 2026
Quelle: Circana © foodservice Quelle: Circana © foodservice Quelle: Circana © foodservice

ach aktuellen Daten von Circana wird die
Zahl der Besuche im Aufler-Haus-Markt
in Deutschland im Jahr 2026 voraussicht-
lich auf 10,9 Milliarden steigen. Das ent-
spricht einem Zuwachs von 1,6 Prozent
gegeniiber 2025. Die Gesamtumsétze
konnten auf 92 Milliarden Euro anwachsen - ein Plus
von 3,8 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Auch die
durchschnittlichen Ausgaben pro Gast legen zu: Circa-
na rechnet mit 8,41 Euro pro Besuch (plus 2,1 Prozent).

Jochen Pinsker, Senior Vice President Foodservice
Europe bei Circana, betrachtet diese Zahlen vorsichtig
optimistisch: ,Wir glauben an eine positive Entwick-
lung des Marktes.“ Er macht aber auch deutlich, dass
die Entwicklung von vielen Faktoren abhingt, die
weiterhin fiir Unsicherheit sorgen. Denn die Géste
reagieren nach wie vor sensibel auf weitere Preis-
erhohungen. Die starke Teuerung der letzten zwei
Jahre hat auch zahlungskriftigere Kunden dazu ge-
bracht, bewusster zu konsumieren. Ein deutlicher
Preisanstieg konnte die erhoffte Erholung schnell
ausbremsen.

Die von Circana durchgefithrten Stimmungsanalysen
deuten bereits unter der Annahme einer reduzierten
Mehrwertsteuer auf eine etwas positivere Grund-

stimmung im Gastgewerbe hin. Das Vertrauen der
Verbraucher in die eigene Finanzlage wéchst, wiahrend
ihre Sensibilitat fiir Preise allmahlich nachlasst. Das
Ausgabeverhalten bleibt allerdings vorsichtig, positive
Effekte zeigen sich vor allem, wenn sich die allgemei-
nen Rahmenbedingungen verbessern — beispielsweise
wenn politische Entlastungen oder konjunkturelle
Verbesserungen spiirbar werden.

Ein wichtiger Faktor fiir die Nachfrage ist zudem die
rickliufige Homeoffice-Quote. Da wieder mehr Men-
schen an den Arbeitsplatz zuriickkehren, steigt die
Bedeutung von Mittagstisch und Gemeinschafts-
verpflegung, vor allem in Stadten. Auch das Segment
der Verkehrsknotenpunkte — Gastronomie in Bahnho-
fen und Biirozentren — kann davon in Teilen pro-
fitieren. ,Wir sehen deutlich mehr Menschen, die an
einem durchschnittlichen Tag ins Biiro gehen', sagt
Pinsker. Davon profitieren entsprechend insbesondere
anliegende Gastronomien und die Anbieter in der
Betriebsverpflegung.

Auffallig ist, dass Geringverdiener kaum noch zu den
Gasten zdhlen. ,,In der niedrigen Einkommensgruppe
konnen wir praktisch nicht mehr verlieren, weil wir sie
schon verloren haben', erldutert Pinsker. Die lang-
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Untere Einkommensgruppen verlassen den Markt

Insgesamt nutzen Menschen mit niedrigem Einkommen die Gastronomie
seltener als jene mit hoherem Einkommen. Der Riickgang bei niedrigem Einkommen setzt sich iiber die Jahre fort.
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jahrige Entwicklung zeigt, dass sich insbesondere die
einkommensschwachen Haushalte aus dem Aufer-
Haus-Markt mittlerweile weitgehend zuriickgezogen
haben. Mafinahmen, mit denen diese Gruppe zuriick-
gewonnen werden konnte, sieht er aktuell kaum. Damit
fehlt ein Teil der Nachfrage, den auch positive gesamt-
wirtschaftliche Impulse nicht kurzfristig kompensieren
konnen.

Wachstum kommt aktuell vor allem durch Trends, die
schon vor der Pandemie fiir Impulse sorgten: Die Zahl
der Einzelhaushalte wéchst, immer mehr Frauen sind
erwerbstitig und die Generation 60+ ist aktiv und
konsumfreudig. Dementsprechend verdndert sich das
Angebot der Gastronomie: Frithstiicksformate, flexible
Offnungszeiten, kleinere Portionen oder digitale Ser-
vices gewinnen an Bedeutung. Wenn Restaurants und
andere Anbieter ihr Preis-Leistungs-Verhiltnis an diese
Gruppen anpassen, konnen sie vom wachsenden
Marktpotenzial profitieren.

Bei Gastronomiebetrieben an Bahnhdfen und Flughéafen -
sogenannten Travel Hubs - bleibt die Entwicklung
dagegen unsicher. Die Riickkehr in die Biiros zeigt hier
bislang nur punktuell Wirkung. Noch ist unklar, ob sich
eine dauerhafte Verdnderung abzeichnet oder ob diese
eine Ubergangsphase ist. Insgesamt mehren sich in der
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Branche Stimmen, die befiirchten, dass sich der Wandel
im Konsumverhalten - beschleunigt durch Krisen,
Inflation und Digitalisierung — dauerhaft verfestigen
konnte. Gleichzeitig entstehen gerade im Segment
Delivery und To-go neue Chancen, da das Bestell-
volumen insgesamt hoch bleibt und der Anteil digitaler

Kanile wichst.

Offentliche Diskussionen iiber weitere Preiserhdhun-
gen zeigen, wie empfindlich der Markt auf solche Ent-

Uber CREST

Fiir das Verbraucherpanel CREST (Consu-
mer Reports on Eating Share Trends)
befragen die Marktforscher jeden Tag 800
Panelteilnehmer zu ihrem Verzehr am
Vortag. Neben Quick- und Fullservice-
Restaurants zéhlen hier auch Retail-,
Freizeit-, Verkehrs- und die Gemein-
schaftsgastronomie dazu. CREST berichtet
alle Verzehrakte von fertig praparierten
und fiir den sofortigen Verzehr gekauften
Speisen und Getranken. Die Resultate der
Stichprobe werden monatlich auf die
deutsche Bevolkerung reprasentativ
hochgerechnet.

wicklungen reagiert. Circana rech-
net in der aktuellen Prognose damit,
dass die Ausgaben um 3,8 Prozent
zulegen, obwohl die Zahl der Be-
suche nur um 1,6 Prozent steigt.
»Wenn die Preiserh6hungen auf
fiinf, sechs oder sieben Prozent
steigen, bringt es die Waage wahr-
scheinlich etwas zum Kippen®,
warnt Pinsker. Ein starker Preis-
anstieg konnte vor allem im Mit-
tagsgeschaft oder bei Gelegenheits-
gasten dazu fithren, dass weniger
Menschen aufler Haus essen. Die
Preisschraube bleibt damit ein
zentraler Risikofaktor fiir die Ent-
wicklung der Branche.



Der AufRer-Haus-Markt entwickelt sich sehr unterschied-
lich: Wahrend manche Segmente stagnieren oder
zuriickgehen, profitieren andere von gezielten Nach-
frageimpulsen. Besonders junge Erwachsene und die
Generation 60+ sorgen fiir stabile Umsétze — wenn
Angebot, Komfort und Preis stimmen. Geringver-
dienende bleiben hingegen auf absehbare Zeit aufien
VOr.

Insgesamt ist der Ausblick gemischt. Die Nachfrage
dirfte sich — sofern keine unerwarteten Schocks ein-
treten — in bestimmten Bereichen stabilisieren, andere
werden weiter auf niedrigerem Niveau verharren. Die
Entscheidungen der Politik, besonders zur just redu-

© Thomas Fedra

zierten Mehrwertsteuer, werden den Markt in den U ber Jochen Pinsker
kommenden Jahren wesentlich beeinflussen. Die

Branche steht damit vor der Aufgabe, flexibel und Jochen Pinsker, Senior Vice President,
aufmerksam auf Preis-, Nachfrage- und Strukturtrends Industry Advisor, Foodservice, verfolgt seit
zu reagieren. Wer sich gut anpasst, kann profitieren. iiber 25 Jahren Trends im europaischen
Wer es nicht schafft, seine Kostenstrukturen oder das Gastgewerbe und das Verbraucher-
Angebot zu optimieren, wird es kiinftig schwerer ha- verhalten. Er ist verantwortlich fiir die
ben, am Markt zu bestehen. Fur alle Marktteilnehmer Ausrichtung der Marktbeobachtung von
gilt: Ein wachsames Monitoring der Gastebediirfnisse, Circana im Bereich Foodservice in Europa
fortlaufende Innovationen bei Service und Angebot und dem Nahen Osten und unterstiitzt
sowie ein ausgepragtes Kostenbewusstsein bleiben zudem Kunden und Partner als Branchen-
entscheidend fiir den Erfolg. . berater von Circana.
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Werkzeugkasten mit
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2026:

Fokus auf Emotions-
& Flachen-Ausbau!

In unserer foodservice-Jahresend-Umfrage zeigen die 116 Teilnehmer eine
grofRe Entwicklungs- und Expansions-Entschlossenheit. Trotz anhaltender
Kriegskonflikte, unsicherer Wirtschaftslage und hemmender Faktoren wie
Preissensibilitat der Gaste und gestiegenen Kosten im gastronomischen
Mikrokosmos: Das Gros hat als Wachstumstreiber und Ziel Nr. 1 die

Flachenexpansion im Blick!

Text: Jutta Pfannschmidt-Wahl, Dokumentation: Susanne Giinther

as Jahr 2026 soll mit Emotion & Erlebnis
punkten. Denn es sei angesichts der
schwierigen Rahmenbedingungen wich-
tiger denn je, die Géste zu begeistern und
ihnen ,eine attraktive Auszeit“ zu bieten,
lautet der tibergreifende Tenor in den
Statements der 116 Gastro-Profis unserer exklusiven
foodservice-Jahresend-Umfrage. ,Der Entertainment-
Faktor ist ein wichtiger Bestandteil eines Restaurant-
Besuches! so ein représentativer O-Ton.
Mebhrheitlich betonen die Befragten, dass sie entschei-
dende Erfolgschancen fiir ihr Unternehmen in der
emotionalen Inszenierung des Erlebnis- & Entertain-
ment-Faktors fir die Géste sowie im konsequenten
Ausbau der Guest-Journey sehen. Als weitere relevante
Parameter werden die Positionierung des Genuss-
Appeals einerseits und des Gesundheits-Anspruches
andererseits genannt. Zudem sei ein hoher Speed of
Service elementar fiir die Wettbewerbsfahigkeit und die
Gistezufriedenheit; dito der Ausbau von To-go-, Deli-
very- und Digitalisierung-Tools und, nicht zu ver-
gessen, die Schulung der Mitarbeiter.

Allen ist klar: Der Wettbewerb um den Gast und dessen
Budget ist harter geworden. Denn 2025 wie 2026 — dies
spiegeln die Antworten — erschweren Bremsfaktoren
wie Kostenanstiege, Kaufzuriickhaltung und Preis-
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sensibilitdt das unternehmerische Handeln. Und trotz-
dem planen die befragten Gastro-Profis, mit den oben
genannten und weiteren anvisierten Maffnahmen und
Strategien das Jahr 2026 erfolgreich in den Griff zu
bekommen.

So ist der en gros bekundete Investitionswille stark, die
Ertrags- und Umsatzerwartungen sind mehrheitlich
positiv und auch wenn es zahlreiche Hiirden zu tiber-
winden gilt, steht bei unseren Umfrageteilnehmern
unter den abgefragten Wachstumstreibern ganz obenan
die Expansion auf neuen Flachen auf der Agenda.

Der Blick auf die Umsatzerwartungen 2025 und 2026.
»Wie sieht Ihre Umsatzentwicklung 2025 (inkl. pro-
gnostiziertes 4. Quartal) gegeniiber 2024 aus und wel-
chen Umsatz erwarten sie fiir 20262 wollten wir von
unseren Teilnehmern wissen. Vorab: Fiir beide Jahre
sind die Umsatzerwartungen positiv. Bemerkenswert,
dass fiir 2026 gegeniiber 2025 unsere antwortenden
Gastro-Unternehmer einen starkeren Wachstumsschub
erwarten, als dies fiir 2025 im Vergleich zu 2024 der Fall
war.

Konkret gaben 57 Prozent unserer Teilnehmer an, dass
sie im Vergleich 2025 zu 2024 mit +0,1 bis +20 Prozent
Umsatzplus rechneten. 12 Prozent erwarteten Zuwéchse
von +21 bis +80 Prozent und 4 Prozent erwarteten gar
ein Wachstum von mehr als 100 Prozent; macht in



Summe 73 Prozent der Teilnehmer mit Umsatzplus-
Ansage. 7 Prozent rechneten mit Gleichstand 2025 zu
2024. Mit einem Umsatzminus bis zu 20 Prozent rech-
neten 19 Prozent plus 1 Prozent, die Riickgénge zwi-
schen -41 bis -60 Prozent vorhersagten.

Hingegen sind es fiir 2026 nur 6 Prozent der Antwor-
tenden, die ein Minus zu 2025 prognostizieren (-0,1 bis
-20 %), 5 Prozent erwarten gleichbleibende Umsitze
und 89 Prozent rechnen mit einem Plus 2026 zu 2025,
davon 69 Prozent im Bereich zwischen +0,1 bis +20
Prozent, die tibrigen dartiber.

Ein Blick auf die Gesamtmarkt-Erwartungen 2026: Ein
positives Bild fiir den gesamten Aufler-Haus-Markt
liefern auch die Prognosen des CREST-Panels von
Circana, das die Marktentwicklung kontinuierlich misst
und fiir 2026 voraussagt. Jochen Pinsker, Senior Vice
President Foodservice Europe bei Circana, erwartet fiir
die kommende 12-Monats-Runde fiir den Gesamtmarkt
des Aufer-Haus-Business ein Umsatzwachstum von 3,8
Prozent gegeniiber 2025 und beziffert das absolute
Umsatzvolumen auf 92 Mrd. Euro. Auch bei den Fre-
quenzen sagt Pinsker einen Anstieg vorher: So rechnet
er mit einem Besucher-Plus von 1,6 Prozent auf absolut
10,9 Mrd. Géste. Alles unter der Annahme, dass die
MwSt.-Senkung kommt (ausfithrlicher Bericht ab S.
28)!

Welche Unit- und Mitarbeiter-Dimensionen reprisentie-
ren die 116 Teilnehmer aus den drei DACH-Landern
(89 D, 23 CH, 4 AT) unserer Jahresend- und Ausblick-
Umfrage? In Summe konnten die Teilnehmer die Zahl
ihrer betriebenen Units von 13.021 im Jahr 2024 auf
13.420 im Jahr 2025 steigern und planen fiir 2026 sogar
den Ausbau auf 14.693 Restaurants. Auch die Zahl der
Mitarbeitenden (Vollzeit) wuchs und wéchst entspre-
chend (n=96): von 115.701 (2024) auf 119.244 (2025)
und prognostizierten 129.717 Beschiftigten im Jahr
2026.

Die sechs Marktsegmente sind wie folgt vertreten:
Quickservice-Gastronomie ist mit 36,2 Prozent starks-
tes Segment vor Fullservice- (31 %), Catering/Gemein-
schaftsgastronomie (10,3 %), Verkehrs- und Freizeit-
gastro (je 9,5 %) und der Handelsgastronomie (3,5 %).

Welche Projekte & Ziele stehen 2026 in den Gastro-
Unternehmen ganz oben auf der Prioritétenliste? Das
wollten wir unter anderem von den Befragten wissen.
Und es zeigt sich, dass neben ,,harten” Faktoren von
Kostenkontrolle tiber Effizienzoptimierung und Infra-
strukturskalierung bis zur Scharfung der Marken-,
System- und Konzept-Profile vor allem sehr viele wich-
tige ,weiche“ und menschliche Parameter eine ent-
scheidende Rolle spielen werden.

So sollen sowohl die Géste als auch die Mitarbeiter -
unter anderem als Botschafter zum Gast — ganz be-
sonders im Fokus stehen. Ubergeordnet wird explizit
die Team-Entwicklung angesprochen, die gefordert
werden soll. Dazu sind diverse Mafinahmen rund um
die Schulung, das Training, die Motivation und Zu-

Erwartungen 2026 -
Eigenes Unternehmen

Frage: Wie ist Ihre Erwartungshaltung
fiir Ihr Unternehmen 20267 (Vj-Werte)

3% (2 %)
3% (9 %) deutlich sinkend

leicht sinkend

17 % (18 %)
" deutlich wachsend

26 %
(18 %)
stabil
Umsatz
51 % (53%)
leicht wachsend
4 % (6 %)
deutlich sinkend
9 11 % (8 %)
%130/3/0) ~ deutlich wachsend
leicht
sinkend
45 % (45 %)
leicht wachsend
27 %

(31 %) stabil

3 % (1 %) leicht sinkend

25 % (29 %)

stabil 24%(14%)

deutlich wachsend

Kosten 48 % (56 %)

leicht wachsend

3% (4 %)
5% (9 %) deutlich sinkend
leicht sinkend

_24%(20 %)

37 % deutlich wachsend
(]

(40 %)
stabil

Investitionen

31 % (27 %)
leicht wachsend
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Erwartungen 2026 -
Gastro- & Gesamtmarkt

Frage: Wie ist Ihre Erwartungshaltung 2026 fiir das
Konsumklima Gastronomie und gesamtwirtschaftlich?
(Vj-Werte)

6 % (7 %)
deutlich sinkend
37 % (35 %) 2% (1 %)
leicht sinkend _— deutlich wachsend

20 % (17 %)

leicht wachsend
Konsumklima
Gastronomie 35 % (40 %)
stabil
9% (14 %) 0% (1%)
deutlich sinkend deutlich wachsend
0y
?317/“’)/0) 17 % (11 %)
leicht leicht wachsend
sinkend

Gesamtwirt-
33 % (37 %)
schaft stabil

© foodservice

Erwartungen 2026 - Politik

Frage: Wie ist lhre Erwartungshaltung fiir Ihr Unternehmen
2026 in puncto politischer Rahmen?
(Vj-Werte)

0% (1 %)
4% (22 %) sehr positiv

sehr negativ 22 % (3 %)

eher positiv

42 % (37 %)
neutral

Politik

32 %
(37 %)
eher negativ

© foodservice
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friedenheit der Mitarbeiter geplant — einige Unterneh-
men setzen sogar auf eine eigene Academy. All dies soll
sich positiv in der Gastgeberrolle gegeniiber dem Gast
niederschlagen, flankierend zu einem qualitativ hoch-
wertigen Food- und Getréinke-Portfolio und eingebettet
ins Gesamterlebnis.

Welche Mafinahmen, Wege und Instrumente zur Errei-
chung der Ziele umgesetzt werden sollen, zeigt eine
Auswahl an Statements unserer Umfrageteilnehmer aus
den verschiedenen Marktsegmenten.

Ein ganzes Biindel an ,,Vorwirts“-Projekten nennt
Pascal Lagardere, Geschiftsfithrer Supreme Sports
Hospitality: ,,2026 steht fiir uns im Zeichen der Weiter-
entwicklung und Prozessoptimierung. Ein zentraler
Schwerpunkt liegt zudem auf unserer Personal-Strate-
gie. Wir méchten unsere Teams gezielt weiterentwi-
ckeln, neue Talente gewinnen und unsere Mitarbeiter
langfristig fordern und halten. Auflerdem verrit er,
dass ein weiteres Ziel ein neuer Standort bzw. eine
Neuerdffnung im Stadion-Business sei, wobei die Rah-
menbedingungen passen miissen. Zudem werde an der
Kostenoptimierung gearbeitet, ohne an Qualitdt und
Service-Performance einzubiiffen. Auch Digitalisie-
rung, Innovationen und die Guest Experience stehen
besonders im Fokus.

Auch bei der osterreichischen Soulkitchen Group kiin-
digt Owner Heiner Raschhofer menschliche sowie
Konzept-bezogene Mafinahmen an: ,,Prozessoptimie-
rungen, Mitarbeiterschulungen sowie die Verbesserung
und Weiterentwicklung des Betriebskonzepts sollen
angegangen werden - alles zugunsten der operativen
Exzellenz.“

Um Exit einerseits und Expansion andererseits geht es
bei SSP. Den ,, Abschluss des Exits aus dem Raststétten-
Geschift“ macht Michael Glatz, Director Business
Development DACH bei SSP Deutschland, fiir 2026
zum Thema. Gleichzeitig sieht die SSP-Planung auf
Wachstum vor: ,Die Expansion in den Segmenten Air
und Rail mit neuen Konzepten und mit Fokus auf Digi-
talisierung der Giasteprozesse und Produktion in den
Units steht 2026 an.“

Auch bei Allresto am Flughafen Miinchen soll das
Gastro-Imperium weiter ausgebaut werden: ,,2026
entstehen in T1 fiinf neue Units mit insgesamt 1.500
Quadratmetern Fliche®, kiindigt Allresto-Geschifts-
fithrer Andreas Reichert an. Auflerdem wiirden das
Kifer Restaurant in T2 refurbished und der Airbriu
Biergarten im MAC neu gestaltet. ,Als Highlight planen
wir hier eine ganzjihrig nutzbare Hiitte und eine Show-
destillerie. Das Gésteerlebnis steht weiterhin ganz oben
auf der Liste, deshalb planen wir bereits fiir 2027 weitere
Umbauten.*

Um die Giste und die Mitarbeiter dreht sich auch alles
bei den digital gestiitzten Vorhaben von Apeiron, wie
CEO Steven Sarwar betont: ,,Die Weiterentwicklung
unseres bestehenden The-Ash-Konzeptes mit einem
weiter starken Fokus auf dem Gésteerlebnis und dem
Entertainment-Faktor ist geplant. AufSerdem der Aus-
bau unserer digitalen Touchpoints, zum Beispiel der



The-Ash-Loyalty- App und eine weiterhin starke In-
tensivierung unserer Social-Media- Aktivitit. Parallel
bauen wir unsere interne Academy zur Aus- & Weiter-
bildung unserer Mitarbeitenden aus.“

Das 50. Jahr des Bestehens in Deutschland steht bei
Burger King an und soll genutzt werden, wie CEO An-
dreas Bork verspricht, um neben Aktionsanléssen etc.
weiter in die Restaurants zu investieren und den Liefer-
service sowie die digitalen Kanéle und die App aus-
zubauen, damit das Gésteerlebnis noch attraktiver wird.
Ein neues Konzept fiir Kleinstflichen und To-go-Ge-
schiaft will Moritz Girardelli, geschiftsfithrender Gesell-
schafter, fiir die Burro Burro 2026 launchen. ,,Des Wei-
teren hoffen wir mit einer neuen Vertriebsabteilung
starke Lizenzverkaufe umzusetzen. Und wir haben ein
eigenes Mitarbeiterfithrungssystem entwickelt, das auf
Audits basiert und gute Performance per Gehalts-
erhohung und Bonussystem belohnt.*

Die Géste-Ansprache und Info-Weitergabe auf Kanilen
wie Social Media oder per sonstiger Werbung ist eben-
falls vielen Befragten 2026 eine Herzensangelegenheit.
So betont Stefan Seipel, Geschiftsfiihrer des Erleb-
nisparks Tripsdrill, dass ,,die gezielte Bewerbung der
kulinarischen Angebote auf Werbeflidchen im Erleb-
nispark und Naturresort neben der Planung neuer und
attraktiver gastronomischer Einheiten fiir 2026 ganz
oben auf der To-do-Liste stehe.

Und auch Daniel Wiesner, Co-Lead Strategy & In-
novation der Schweizer Familie Wiesner Gastronomie,
plant, die ,,Social-Media- Aktivititen stark zu optimie-
ren und als wichtigstes und breites Marketingtool weiter
auszubauen.“ Zudem sei eine erste Nooch-Eréffnung in
eher landlicher Umgebung angestrebt und das Take-
away-Angebot solle besser an die Nachfrage angepasst
werden.

Nicht minder wichtig sind digitale Mafinahmen und die
Ansprache der Géste auch im Stadion-Business, wie
Guido Kalbacher, Geschiftsfithrer der FC Schalke 04
Arena Management GmbH, erklért: ,,2026 sollen alle
Verkaufsstellen mit digitalen Screens ausgestattet wer-
den, wir planen einen Umbau diverser Bereiche und die
Erweiterung der Social-Media-Kanile.*

Diverse strategische Schliisselprojekte von Wachstum
bis Digitalisierung riickt auch die Burgermeister Hol-
ding 2026 ins Zentrum, das verrat Chairman und CEO
Robert Fiigert: ,Wir setzen unseren Wachstumskurs
konsequent und verstarkt fort mit dem klaren Ziel, die
Anzahl unserer Units mindestens zu verdoppeln und
unsere Expansion erstmals auf mehrere européische
Mirkte auszuweiten.“ Parallel wolle man stark in die
Digitalisierung und KI-gestiitzte Optimierung samtli-
cher Geschiftsbereiche investieren — von Produktion
und Logistik {iber Personalmanagement bis zu Giste-
service und Marketing.

Unsere Jahresend-Umfrage bietet zwei Blickwinkel.
Einerseits richtet sie den Fokus explizit auf das kom-
mende Jahr 2026, teilweise auch dartiber hinaus, und
bildet die jeweiligen Erwartungen unserer Befragten ab.
Andererseits lassen wir zugleich die vergangene 12-

Digitalisierte Prozesse 2025,/2026

Frage: Welche Prozesse haben Sie in hrem Unternehmen digitalisiert bzw. planen Sie,

bis Jahresende 2025 und 2026 zu digitalisieren?

nicht
bereits 2026 umgesetzt/
umgesetzt geplant geplant

Reports/Analysen zu Kennzahlen und Co. 90 % 8% 2%
Social-Media-Aktivitaten 89 % 9% 2%
Marketing/Werbung 85 % 12 % 3%
Qualitats- und Hygienemanagement 85 % 11% 4%
Kassensystem/Bezahlung/digitaler Bon 84 % 10 % 6 %
digitale Speisekarte bzw. Anzeige, QR-Code 68 % 10 % 22%
Home-Office- und mitarbeiterbezogene Prozesse =~ 65 % 4 % 31%
E-Learning 63 % 23 % 14 %
Orderterminals 63 % 7% 30 %
Warenwirtschaft/Prozessmanagement 62 % 24 % 14 %
Angebots- und Meniiplanung 60 % 13 % 27 %
Bestellsystem fiir To-go-/ Delivery-Geschaft 59 % 13% 28 %
Waste-Management 56 % 12 % 32%
Tischreservierung 53 % 4% 43 %
Loyalty-Programme 52 % 25% 23 %
Apps/Prepaid 46 % 21% 33%
Bestellsystem am Tisch 37% 16 % A7 %
digitale Steuerung/Kontrolle der Kiichengerate 25% 22 % 53 %
Mehrfachnennungen maglich © foodservice

Digitalisierung 2025,/2026

Frage: Was wiirden Sie sagen, wie gutist Ihr Betrieb 2025 im
Vergleich zum Vorjahr digital aufgestellt - und wie lautet Ihre

Prognose fiir 20267
2025 Prognose 2026
zu 2024 zu 2025
verbessert 86 % 85 %
gleich geblieben 14 % 15%
verschlechtert 0% 0%
© foodservice

Monats-Runde des Jahres 2025 mit ihren Highlights &
Herausforderungen Revue passieren. Dabei flieflen
zum Zeitpunkt unserer Riicksende-Deadline Ende
Oktober sowohl die gesicherten drei ersten Quartale
2025 ein, andererseits komplettieren die Prognosen fiirs
vierte Quartal den Gesamt-Jahresriick- und -Uberblick.

Zuerst die Prognosen: Wie ist die Erwartungshaltung
2026 fiirs eigene Unternehmen? Hier durften, analog zu
den Vorjahren, die Befragten ihre Erwartungen zu
sieben wirtschaftlichen Parametern duflern: vier bezie-
hen sich aufs eigene Unternehmen, drei stellen den
Bezug zur Branche- bzw. Gesamtwirtschaft her.

Fiir die eigenen Unternehmen haben die Befragten ihre
Vorhersagen zu den Erfolgsparametern Umsatz, Ertrag,
Kosten und Investitionen abgegeben. Bezogen auf den
Makro-Kosmos waren die Einschidtzungen zum Kon-
sumklima in der Gastronomie, zur Entwicklung der
Gesamtwirtschaft und die Erwartungen an die Politik
gefragt.
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Top 19 Wachstumsfelder &-treiber 2026

Frage: Welche Geschaftsfelder/Aktivitdten/Sortimente
werden 2026 in Ihrem Unternehmen die Wachstumstreiber sein (basierend auf
der Umsatzentwicklung 2025)?

R (vj) 2026 Vj
1 (4) Expansion (neue Flachen) 3,62 3,23
Z (1) Serviceschulungen 3,59 3,46
3 (2) Produktinnovationen 3,58 3,44
I (12) Aktionen/Promotions 3,42 2,99
5 (3) Social-Media-Aktivitaten 3,38 3,36
5 (10) Konzept-Relaunch 3,38 3,05
1 (4) Snackgeschaft 3,33 3,23
8 (8) In-Store-Umsatz 3,30 3,09
9 (8) Mitarbeitergewinnung 3,28 3,09
10 (6) Abendgeschaft 3,27 3,18
11 (14) Take-away (Mitnahmeumsatz) 3,26 2,90
12 (10) Mittagsgeschaft 3,18 3,05
E (7) Gastefrequenzen 3,13 3,16
14 (13) Geschaftskunden 3,11 2,93
15 (19) Delivery (Lieferumsatz) 2,90 2,58
16 (17) Premiumofferten 2,87 2,70
17 (16) Eventcatering/Partyservice 2,76 2,74
18  (15) Preiserhdhungen 2,68 2,81
19 (18) Friihstiicksgeschaft 2,66 2,69

Mehrfachnennungen moglich
*Bewertungsskala von sehr starker Wachstumstreiber (5) bis sehr schwacher Wachstumstreiber (1)
© foodservice

Wachstumsfelder. Mit der Frage: ,Welche Geschaftsfelder/ Aktivitdten bzw. Sortimente
werden 2026 in Inrem Unternehmen die Wachstumsfelder sein, basierend auf der Umsatz-
entwicklung 2025, haben wir analysiert, welche der 19 Geschéftsfelder 2026 die stéarksten
Plusmacher-Katalysatoren sein werden. Die Reihenfolge ergibt sich aus der Bewertung
anhand einer Punkte-Skala von 1 (sehr schwacher Wachstumstreiber) bis 5 (sehr starker
Wachstumstreiber). Als Top 3 Wachstumstreiber 2026 erwarten die Umfrage-Teilnehmer: 1.
Expansion, neue Flachen (3,62; Vj. 3,23/Rg 4); 2. Serviceschulungen (3,59; Vj. 3,46/Rg 1)
und 3. Produktinnovationen (3,58; Vj. 3,44/Rg. 3). Im Vorjahr lagen die Serviceschulungen
an erster Stelle, gefolgt von Produktinnovationen und Social-Media-Aktivitaten. Aktionen/
Promotions kletterten von Rang 12auf Rang 4 (3,42). Auch das Wachstumsfeld Konzept-
Relaunch machte einen Sprung: von Rang 10 auf 5. Die Social-Media-Aktivitaten rutschten
von Rang 3 auf 5 (punktgleich mit Konzept-Relaunch (3,38).

DAS ERWARTEN UNSERE UMFRAGE-TEILNEHMER
FURIHR GESCHAFTSJAHR 2026 im Vergleich zum
Vorjahr:

» Umsatz. 68 Prozent der Befragten erwarten leicht bis
deutlich wachsende Umsitze — das bedeutet eine kleine
Verringerung gegeniiber dem Vorjahr, da waren dies 71
Prozent. 26 Prozent der Befragten rechnen mit stabilen
Umsitzen, das sind 8 Prozent mehr als im Jahr zuvor (18
%). Zuriickgegangen ist der Anteil jener, die leicht bis
deutlich sinkende Umsitze prognostizieren (von 11 auf
6 %).

» Ertrag. Positiv fallen auch die Ertragsprognosen unse-
rer Umfrageteilnehmer aus. So rechnen 11 Prozent mit
deutlich wachsenden Ertrégen (Vj. 8 %) und 45 Prozent
erwarten hier analog zum Vorjahr ein leichtes Wachs-
tum. Mit einer stabilen Ertragslage rechnen 27 Prozent
(Vj. 31 %), wahrend 13 Prozent von leicht und nur 4
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Prozent der Befragten von deutlich sinkenden Ertragen
ausgehen (Vj. 10 und 6 %).

» Kosten. Die Erwartungen in puncto Kosten-
entwicklung fiir die eigenen Unternehmen haben Fahrt
aufgenommen. So hat der Anteil der Prognosen im
Feld ,,deutlich wachsend“ erkennbar zugelegt: 24 Pro-
zent der Antwortenden rechnen mit deutlich
wachsenden Kosten fiir 2026, ein Zuwachs zum Vor-
jahr von zehn Prozent (Vj. 14 %). Mit leicht wachsen-
den Kosten rechnen auf3erdem 48 Prozent der Um-
frageteilnehmer (Vj. 56 %), wihrend ein Viertel (25 %)
eine stabile Kostenlage prognostiziert (Vj. 29 %). Nur 3
Prozent gehen von leicht sinkenden Kosten aus (Vj. 1
%).

» Investitionen. Fiir 2026 ist bei den Investitionen wie-
der mehr Ausgabebereitschaft in den Vorhersagen zu
erkennen, im vergangenen Jahr sah die Lage verhalte-
ner aus. 24 Prozent unserer Umfrageteilnehmer planen
deutlich und 31 Prozent leicht wachsende Investitio-
nen, im Vorjahr waren dies in beiden Féllen weniger
(Vj. 20 und 27 %). Stabile Investitionen kiindigen 37
Prozent unserer Antwortenden an (Vj. 40 %), wihrend
nur 8 Prozent angeben, dass sie ihre Investitionen
leicht bis deutlich senken werden, das waren im Vor-
jahr mehr (Vj. 13 %).

JENSEITS DES EIGENEN UNTERNEHMENS. Was
erwarten die Teilnehmer der Jahresendumfrage jen-
seits ihres eigenen Unternehmens in puncto Konsum-
klima in der Gastro- und Foodservice-Branche und
wie prognostizieren sie die Entwicklung der Gesamt-
wirtschaft und des politischen Rahmens?

» Konsumklima Gastronomie-/Foodservice-Branche. Die
Erwartungshaltung der Antworten hinsichtlich der
Kauflust und Verbraucherstimmung in der Gastro-
Branche 2026 spiegelt in Summe ein relativ stabiles
Niveau gegeniiber dem Vorjahr wider - in der Spitze
sogar leicht besser. 22 Prozent der Befragten erwarten
ein leicht bis deutlich wachsendes Konsumklima in der
Gastronomie-Branche (Vj. 18 %) und 35 Prozent rech-
nen mit einer stabilen Entwicklung (Vj. 40 %). Eine
leicht sinkende Konsumlaune prognostizieren 37
Prozent gegeniiber 35 Prozent im Vorjahr, wihrend
mit einem deutlich sinkenden Konsumklima 6 Prozent
fiir 2026 rechnen (Vj. 7 %).

» Entwicklung Gesamtwirtschaft. Hier verhalten sich die
Einschétzungen fiir 2026 50: 50 in puncto wachsend/
stabil zu leicht/deutlich sinkend (Vj. 49 % zu 51 %).
Wihrend 17 Prozent der Antwortenden eine leicht
wachsende und 33 Prozent eine stabile Gesamtwirt-
schaft erwarten, sagen in Summe ebenfalls 50 Prozent
eine leicht sinkende (41 %) bis deutlich sinkende (9 %)
gesamtwirtschaftliche Lage voraus.

» Erwartungen Politik. Hier hat sich das Erwartungs-
szenario unserer Befragten ziemlich aufgehellt. Auf die



© Haus der Backer

»Fur 2026 sind
mehrere strategisch
bedeutende Projekte
und Ziele definiert.
Im Vordergrund
stehen umfangreiche
Umbauten und
Renovierungen
bestehender Filialen,
um deren Effizienz, Modernitat und
Kundenerlebnis zu verbessern.*

Jan Kamp, CEO, Haus der Backer

Frage: ,Wie ist Ihre Erwartungshaltung fiir Ihr Unter-
nehmen 2026 in puncto politischer Rahmen?*, gaben 22
Prozent der Antwortenden die Prognose ,,eher positiv*
ab (Vj. 1% sehr und 3 % eher positiv). 42 Prozent der
Umfrageteilnehmer bekunden eine neutrale Erwar-
tungshaltung (Vj. 37 %), wiahrend 32 Prozent eine eher
negative und 4 Prozent eine sehr negative Entwicklung
der politischen Rahmenbedingungen fiir ihr Unterneh-
men erwarten (Vj. 37 und 22 %).

HERAUSFORDERUNGEN 2026. ,Wo erwarten Sie
2026 die grofiten Herausforderungen fiir Thr Unterneh-
men: wirtschaftlich, fiihrungstechnisch und mensch-
lich?“ so lautete eine weitere entscheidende und eine
der spannendsten Fragen fiir die neue Jahresrunde. Die
Antworten machen deutlich, dass die Umfrageteil-
nehmer in ihren Einschitzungen der ,,groflen” an-
stehenden Herausforderungen fiir ihre Unternehmen
starke Ubereinstimmungen zeigen und diese auch
immer wieder als ,,Branchen-Herausforderungen®
bezeichnen. Wie aus vielen Statements herausklingt,
wird 2026 fiir die Profi-Gastronomen zu einem Balan-
ce-Jahr: zwischen Effizienz, Kostendruck, Qualitat
sowie Preissensibilitdt einerseits und Menschlichkeit,
Fithrungskultur, Preis-Leistungs-Optimum und In-
novations-Umsetzung andererseits.

Erfolgreich werden jene sein, die technischen Fort-
schritt mit sozialer Verantwortung verbinden und ihre
(Marken- & Unternehmens-)Kultur aktiv weiterent-
wickeln, so bringt es ein Statement fiir viele auf den
Punkt. Bei den meisten Antwortenden schwingt zu-
gleich das positive Denken mit, dass man dies durchaus
schaffen konne. Eigentlich kann es nur besser werden,
formuliert es eine Stimme sehr pragmatisch.

» Wirtschaftlich. Die erwarteten und genannten wirt-
schaftlichen Herausforderungen sind vor allem den
Kategorien Kosten und Preise zuzuordnen. Als be-
sondere Problempunkte empfinden unsere Teilnehmer

»ZuU unseren Hohe-
punkten 2025
zahlte, dass wir zu
den Gewinnern der
Tender an den Flug-
hafen in Frankfurt
im Terminal 3 und in
Diisseldorf zahlen -
in den Bereichen
Foodservice und Retail.*

Jochen Halfmann, CEO, Lagardere
Travel Retail Deutschland

© Lagardére

in erster Linie die ,,richtige” Preisfindung, die Kosten-
anstiege und zugleich den anhaltenden Margendruck.
Dies alles dann mit der Ertragslage in Einklang zu brin-
gen, darauf wollen die Antwortenden besonders achten.
»Wirtschaftlich bleiben der Druck durch steigende
Kosten fiir Personal und Wareneinsatz und die unsiche-
ren Rahmenbedingungen die zentralen Herausforde-
rungen’, riickt Andreas Bork, CEO, Burger King
Deutschland, stellvertretend fiir das Gros der Ant-
wortenden die Haupt-Knackpunkte in den Fokus.
Auch die Politik wird ins Spiel gebracht, wenn es um die
biirokratischen Hiirden und behordlichen Auflagen
bzw. Dokumentationspflichten geht, die fiir einige
Befragte ebenfalls zum Problemszenario zahlen. Hier
werden explizit ein Abbau der Biirokratie gefordert und
zugleich digitale Vereinfachungen. Dazu stellt wieder-
um Andreas Bork, BK, klar: ,,Hinzu kommen politische

Entwicklung Liefer- &
Mitnahme-Aktivitaten 2025

Frage: Wie hat sich das Liefer-/Mitnahme-Geschéft von Januar
bis Oktober 2025 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum entwickelt?

13 %
verschlechtert

33%
" verbessert

To-go-Geschaft

54 %
~__— gleich

n = 104, © foodservice
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und regulatorische Diskussionen, die zusétzlichen
Aufwand erzeugen. Etwa die Debatten um die Bezeich-
nung pflanzenbasierter Produkte oder um nicht ziel-
fithrende kommunale Verpackungssteuern, die zu
einem Flickenteppich unterschiedlicher Regularien
fithren wiirden. Solche Themen binden Ressourcen der
Politik und Unternehmen, die sinnvoller eingesetzt
werden sollten.*

Zudem werden die Mindestlohnerhéhungen 2026 und
2027 seitens der Umfrageteilnehmer als sportliche
Hiirden erachtet, auch wenn man sich dariiber einig ist,
dass die Branche sich nicht zuletzt durch bessere Lohne
als attraktiver Arbeitgeber positionieren muss. Eben-
falls vom Gros der Antwortenden werden die Konsum-
zuriickhaltung bzw. -stimmung, die Kaufkraft und die
Angst der Géste vor einer Rezession angesichts unsiche-
rer wirtschaftlicher Rahmenbedingungen angefiihrt.
Als besondere Problematik gelten im Marktsegment der
Gemeinschaftsgastro die US-Zolle und mogliche Aus-
wirkungen auf die Unternehmenskunden, die dann am
Catering fiir die Mitarbeiter sparen. Einen weiteren
herausfordernden Aspekt, der auch fiir andere Befragte
gilt, bringt Rasmus Stjernholm von Basecoffee Fran-
chise ins Spiel: ,,Passende Immobilien und Investoren
tiir die Expansion finden.”

Fiir den grofSten Player der Gastro-Branche dufert sich
Mario Federico, Vorstandsvorsitzender McDonald’s
Deutschland, trotz erwarteter anhaltender Hemmnisse
zuversichtlich: ,,Der makrookonomische Druck auf
unsere Giste nimmt nicht ab — das spiiren wir wei-
terhin. Und wir sehen auch immer noch mit Sorge auf
die aktuellen Wirtschaftsdaten und die negative Ent-
wicklung des Restaurantmarktes. Nichtsdestotrotz
glauben wir an den Standort Deutschland und investie-
ren. Herausfordernd ist dabei allerdings, dass hier
immer noch instabile Rahmenbedingungen herrschen,
die Planungssicherheit fehlt und unser Investment
durch die tiberbordende Biirokratie viel zu langsam
umgesetzt werden kann.*

in der Schweiz vor dhnliche Herausforderungen. Auch
im Nachbarland sprechen die Umfrageteilnehmer von
einer verhaltenen Konsumentenstimmung, von steigen-
den (Rohstoff- & Personal-)Kosten, zeitintensiven
Baubewilligungsverfahren sowie der begrenzten Ver-
fiigbarkeit handwerklicher Betriebe, Baumaterial etc.,
wie es in mehr als einem Statement betont wird.

» Fiihrungstechnisch. Man musse wieder das ,,leiden-
schaftliche Gastgebertum® stirker in den Mittelpunkt
riicken, heifit es in mehreren Statements, und dabei sei
es wichtig, auch die Teams von der Service- bis zur
Betriebsleitungs- bzw. Fithrungsebene ins Boot zu
holen, um die Gastgeberrolle authentisch auszufiillen.
Auflerdem werden die Aspekte ,Sicherheit vermitteln‘
und ,Orientierung bieten' von vielen Antwortenden als
besonders wichtig erachtet; gerade angesichts der ak-
tuellen Markt- und Planungsvolatilititen.

Torsten Petersen, Vorstand der Concept Family, betont
auflerdem: ,Wir stehen vor der Aufgabe, in einem kom-
plexeren Umfeld die nétige Orientierung geben zu
miissen. Wir haben einen bunten Blumenstrauf$ an
Marken und viele groflartige Partner — das bedeutet
auch mehr Koordination und Kommunikation. Eine
Herausforderung, vor der viele Multi-Konzept-Player
sich sehen, wobei die Kommunikation nicht nur intern
mit den Mitarbeitenden wichtig sei, so der Hinweis,
sondern ebenso mit den Gésten.

Als Balanceakt empfindet Dominik Beck, Geschafts-
fithrer, Der Beck, analog zu einigen antwortenden
Kollegen die Fithrungsrolle: ,,Die grofite Herausforde-
rung sehe ich in der Balance zwischen wirtschaftlicher
Stabilitdt und guter Fithrung. Der Kostendruck bleibt
hoch. Gleichzeitig wird es immer schwieriger, qualifi-
zierte Mitarbeiter zu finden und langfristig zu halten.
Fithrung bedeutet heute mehr denn je, Orientierung,

69 %
Allerdings stellen die genannten Probleme nicht nur die
Gastro-Verantwortlichen in Deutschland, sondern auch
57%
Umsatzerwartungen bis zum
Jahresende 2025 und 2026 2025 2u 2024
Frage: Wie sehen lhre Umsatzerwartungen bis zum [l Prognose 2026 zu 2025
Jahresende 2025 aus, im Vergleich zu 20247?
Und wie wird sich Ihr Umsatz 2026 im Vergleich
zu 2025 entwickeln? (n=109) 19%
11%
9 7% 6%
4% 39 3% 3% = =
3% 2% ° 2% ° 2% 1%
| 0% - - 0% 0% 60%
+81 bis +61 bis +41 bis +21 bis +0,1 bis =0% -0,1 bis - -21 bis -41 bis
>100 % +100 % +80 % +60 % +40 % +20 % 20 % -40 % -60 %
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© Fotogen Lingen

»Der Ausbau der
Selforder-Terminals
bringt Umsatz-
Wachstum.“
Torsten Hessler,
Geschaftsfiihrer,
Kochloffel

Sinn und Vertrauen zu vermitteln, gerade in Zeiten
wachsender Unsicherheit und technischer Umbriiche.
Unser Anspruch ist es, dabei wirtschaftlich stark, aber
auch menschlich nahbar zu bleiben.*

» Menschlich. Die Integration neuer Kollegen, die Moti-
vation der Mitarbeitenden insgesamt sowie der gesamte
Prozess des Team-Buildings plus Empathie und Ndhe
zu den Teams seien insgesamt menschlich die grofiten
und zugleich wichtigsten Herausforderungen, so for-
mulieren es viele. Torsten Petersen, Concept Family,
prazisiert: ,Menschlich bleibt die grofite Herausforde-
rung, unsere Teams in der Dynamik unseres Multi-
Konzept-Unternehmens zu begleiten, sie zu motivieren,
zu férdern und im téglichen Wandel Stabilitit zu schaf-
fen.“ Zusitzlich betont er den Stellenwert der Aus-
gewogenheit: zwischen dem ,,Bewiltigen der Branchen-
Herausforderungen und einer wertschitzenden, mo-
dernen Fiihrungskultur®.

Dass es menschlich zunehmend wichtiger werde, quali-
fizierte Fachkrifte zu gewinnen, langfristig zu bringen
und zu motivieren, unterstreicht auch Jan Kamp, CEO,
Haus der Bécker. ,,Der Fachkraftemangel in der Bran-
che sowie die verdnderten Erwartungen der jiingeren
Generationen an Arbeitszeiten, Werte und Unter-
nehmenskultur stellen hier eine grof3e Herausforderung
dar®, so Kamp.

TRENDS & VERANDERUNGEN IM NACHFRAGE-/
ANSPRUCHSVERHALTEN 2026? Worauf wollen und
miissen die Verantwortlichen 2026 reagieren, wollten
wir in einer weiteren Frage explizit wissen.

Die gestiegene Erwartungshaltung der Giste hinsicht-
lich eines attraktiven Preis-Leistungs-Verhéltnisses und
zugleich in puncto weiterer Aspekte von Genuss tiber
Qualitat, Regionalitit und Nachhaltigkeit bis zur Digi-
talisierung wird in nahezu allen Statements themati-
siert. Wie wollen die Befragten 2026 diese Anspriiche
bestméglich ,,unter einen Hut bringen?

© Sodexo

LWachstum ist die
einzige Option, um
Fixkosten zu
reduzieren.”
Michael Freitag,
CEO, Sodexo
Service Solutions
Austria

» Preissensibilitat & Erlebnisanspruch miissen definitiv
beriicksichtigt werden. Den Aspekt ,.Value for Money*
stellt nicht nur Steven Sarwar, CEO beim Multi-Kon-
zept-Spezialisten Apeiron, besonders heraus: ,,Die
Relevanz eines guten Preis-Leistungs- Verhaltnisses
wichst weiter stark. Entsprechend werden wir bei
etwaigen Promotions, Special-Karten etc. auf eine
herausragende Preis-Leistungs-Relation achten.“
Parallel dazu wachse die Erlebnisorientierung der
Giste: Essen gehen werde zunehmend zum Social
Event. ,,Unser Fokus liegt daher auf Atmosphire,
Entertainment und Gastgeber-Momenten.*

Die vegane Donut-Kette Brammibal’s Donuts be-
obachtet ebenfalls ein erhohtes Preisbewusstsein ihrer
Giste. Geschaftsfithrerin Jessica Jeworutzki betont:
»Besonders saisonale Getrinkemeniis haben wei-
terhin eine grofie Bedeutung fiir unseren Umsatz.
Aufgrund der Preissensibilitit versuchen wir, die
Preise konstant zu halten, trotz steigenden Mindest-
lohns.“

Auch in der Verkehrsgastronomie bzw. an Flughéfen
achten die Giste auf ein faires Preis-Leistungs-Ver-
héltnis und den wahrgenommenen Mehrwert, be-
richtet Andreas Reichert von Allresto, der zugleich die
Bedeutung der emotionalen Inszenierung und multi-
sensorischer Erlebnisse in der Gastronomie betont. So
registriert er ,,eine wachsende Genussorientierung bei
gleichzeitig starkerem Gesundheitsbewusstsein. Die
Giste erwarten frische, qualitativ hochwertige Pro-
dukte und zugleich leichte und ausgewogene Speisen.
Den Trend zu hochwertigen Burger-Erlebnissen im
Quickservice-Bereich beobachtet Robert Fiigert, CEO
der expansionsstarken Berliner Kette Burgermeister,
und plant diesen auch kiinftig zu bedienen. ,,Durch
gezieltes Upselling, etwa mit Shakes, Cookies oder
exklusivem Merch, steigern wir nicht nur den Durch-
schnittsbon, sondern bieten unseren Gésten auch
mehr Auswahl und Genussmomente {iber den klassi-
schen Burger hinaus.”
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Untersuchungsansatz

Unsere Ausblick-/Riickblick-Umfrage richtet sich an Fiih-
rungskrafte der groRen Gastro- bzw. Foodservice-Unterneh-
men in der DACH-Region. 116 Unternehmen aus D, CH und
AT nahmen dieses Jahr teil, diese Gastro-Player geben fiirs
Jahresende 2025 an, dass sie 13.420 Gastro-Units be-
treiben (2024: 13.021; Prognose 2026: 14.693).

Die teilnehmenden Gastro-Unternehmen - sowohl nationale
wie internationale Player und grof3e Ketten - stammen aus
den Branchen-Segmenten Fullservice- (31 % der Ant-
wortenden), Quickservice- (36,2 %), Gemeinschafts-
gastronomie/Catering (10,3 %), Verkehrs- (9,5 %), Freizeit-
(9,5 %) und Handelsgastronomie (3,5 %).

Die Umfrage-Ergebnisse wie auch die Story basieren tber-
wiegend auf Eigenangaben aus den befragten Unterneh-
men. Dabei erfasst und beleuchtet die Ausblick-/Rickblick-
Umfrage sowohl Zeitraume der Vergangenheit, der Gegen-
wart als auch der Zukunft: den Riickblick (2024/2025), die
Ist-Situation 2025 und die Erwartungen und Prognosen fiirs
Jahr2026. Die Aussagen werden zum Teil quantitativ analy-
siert - dabei wurden fiir die Grafiken und Tabellen die
Prozentwerte gerundet - und zum Teil durch individuelle
Aussagen und Statements dargestellt. Da die Umfrage-
Deadline auf Ende Oktober 2025 datiert war, basieren die
Angaben zu den drei ersten Quartalen 2024 auf tatsachli-
chen Erfahrungswerten, zum vierten Quartal 2025 wurden
Forecasts abgegeben.

Das Value-for-Money-Thema spielt auch in der Kino-
Gastronomie eine grofle Rolle, wie Marc Anton, Head
of Food & Beverage and Procurement bei CinemaxX,
berichtet. Nicht zuletzt darum setzt Jan Malte Zim-
mermann, Manager Food & Beverage and Merchandise
bei CineStar, ,,in der gesamten Strategie sehr stark auf
unser Member-Programm CineStarCard mit erheb-
lichen Rabatten fiir die Teilnehmer*

»Der Besuch bei uns soll sich wie eine kleine Auszeit
anfiihlen, das ist unser emotionaler Anker in heraus-
fordernden Zeiten®, propagiert Torsten Petersen, Con-
cept Family.

Aufhochwertige, authentische Produkte und ein tolles
Fullservice-Erlebnis zu einem guten Preispunkt will
LOsteria 2026 setzen. ,In diesem Zusammenhang
bleibt das Thema ,bewusster Konsum' weiterhin wich-
tig. Giste fordern transparente Informationen zu Her-
kunft und Zusammensetzung der Produkte. Auch das
Angebot an alkoholfreien Getrinken sowie glutenredu-
zierte bzw. -freie Produkte werden wichtiger®, sagt Ingo
Gugisch, CPO.

» Die Vertriebskanale Mitnahme und Lieferung gelten
flankierend zum Instore-Verzehr bei vielen Umfrage-
Teilnehmern als ausbaufidhige und nachfragestarke
Geschiftsfelder. 52 Prozent unserer Umfrage-Teil-
nehmer bieten 2025 und 2026 beide Kanile, das Liefern

40/41 foodservice 1/2026

und die Mitnahme, an, 33 Prozent ausschlief}lich Mit-
nahme, 3 Prozent ausschliefllich Lieferung und 12
Prozent keines von beidem. Riickblickend auf die ersten
drei Quartale 2025 geben 33 Prozent der Antwortenden
an, dass sich ihr Mitnahme-/Liefergeschift verbessert
habe, 54 Prozent vermelden ein gleich gebliebenes und
13 Prozent ein verschlechtertes Mitnahme-/Liefer-
geschift.

Entsprechend plant Andreas Reitz, Prokurist bei Gosch,
fiir 2026 ,,eine Starkung des To-go-Segments durch ein
erweitertes, jiingeres Sortiment. Parallel dazu ist auch
die Starkung des Foodsortiments im hochwertigen
Preissegment vorgesehen. Ein weiterer Spezialist im
Bereich Fisch und Meerestiere, die Nordsee, registriert
ebenfalls ein ,,Plus beim To-go-Anteil bei erhohter
Preissensibilitat der Gaste, so CEO Raphael Gansch.
Jan Kamp vom Haus der Bicker will ebenfalls auf die
beobachtete veranderte Konsumkultur reagieren: ,,To-
go-Produkte, eine schnelle Verfiigbarkeit und digitale
Bestellmoglichkeiten werden noch starker nachgefragt,
was den Ausbau zeitgeméfler Vertriebskanile und
Convenience-Angebote erforderlich macht.“ Auch
Bernd Steiner, Franchise-Geber von La Maison du Pain,
will flexible Angebote fiir den stark wachsenden To-go-
Konsum bieten. Ein weiterer Vertreter des Backer-
Segments stiitzt diese Aussagen: ,Der To-go-Markt
bleibt stark, ebenso der Wunsch nach schnellen, aber
gesunden Angeboten. Wir setzen daher auf ein Sorti-
ment, das Genuss, Alltagstauglichkeit und Verant-
wortungsbewusstsein verbindet®, betont Dominik Beck,
Geschiftsfithrer, Der Beck.

Vergleichbares vermelden die antwortenden Gastrono-
men aus der Schweiz. ,Wir reagieren auf die Preis-
sensibilitdt der Gaste und den erhéhten To-go-Kon-
sum, so die Ansage von Raoul Kénig, CEO, Marché
Restaurants Schweiz. ,,Ein besseres Preis-Leistungs-
Verhiltnis bei tieferen Preisen im To-go-Konsum®
verspricht Daniel Wiesner, Familie Wiesner Gastrono-
mie, ebenfalls Schweiz. Gleichzeitig soll mehr Erlebnis
im Instore-Geschift geboten werden.

Einen interessanten Nachfrage-Move sieht Michael
Glatz von SSP Deutschland, der ,,den Trend zu Mono-
marken mit Fokus auf wenige Food-Komponenten,
aber zugleich vielen wihlbaren Geschmacksrichtungen®
thematisiert. AufSerdem den Fokus auf Take-away
angesichts der Zeitknappheit im Travelbereich. Auch
der Verkehrs-Gastro-Profi Allresto untermauert dies:
»Wir beobachten und erwarten auch 2026 einen wach-
senden To-go und Grab-and- Go-Markt. Schnelligkeit,
Verfiigbarkeit und Qualitit missen hier definitiv in
Balance stehen, besonders in Terminal-Lagen’, so An-
dreas Reichert.

NEUEDIGITALISIERUNGSMASSNAHMEN und die
Pflege der Fortschritte finden sich 2026 analog zu 2025
nahezu bei allen Teilnehmern auf der To-do-Liste. Einig
sind sich alle darin, dass Digitalisierung nur dort Sinn
macht, wo ein Mehrwert dadurch geschaffen wird.

Auf die Frage, wie gut das Unternehmen 2025 zu 2024
und erwartungsgemaf3 2026 zu 2025 digital aufgestellt
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,Digitale
Kommunikation ist
2025/2026 zentral
flr Gaste- und
Mitarbeiter-Bindung.“
Pascal Lagardere,
Geschaftsfiihrer,
Supreme Sports
Hospitality

ist bzw. sein wird, sieht die klare Mehrheit jeweils eine
Verbesserung: 86 Prozent sehen ihren Betrieb 2025 zu
2024 verbessert digital aufgestellt (Prognose 2026 zu
2025: 85 %), 14 Prozent sagen, der digitale Status sei
2025 zu 2024 gleich geblieben (Prognose 2026 zu 2025:
15 %), und tatsichlich niemand beobachtet oder erwar-
tet eine Verschlechterung.

An der Spitze der bereits 2025 digitalisierten Prozesse
stehen ganz obenan mit den meisten Nennungen (90 %
der Befragten; Mehrfachnennungen moglich) als Top
Five folgende Bereiche: Reports & Analysen zu Kenn-
zahlen und Co, gefolgt von Social-Media-Aktivitaten
(89 %), Marketing/Werbung (85 %), Qualitits- & Hy-
giene-Management (85 %) und Kassensystem/Bezah-
lung/digitaler Bon (84 %). Bei den 2026 geplanten
digitalen Prozessen liegen Loyalty-Programme an erster
Stelle (25 %), vor Warenwirtschaft/Prozessmanagement
(24 %), E-Learnung (23 %), digitale Steuerung/Kon-
trolle Kiichengerite (22 %) und Apps/Prepaid-Zahlung
(21 %).

Warum und inwiefern in bestimmten Feldern die Digi-
talisierung forciert wurde, wo man 2026 die grofiten
Digitalisierungs-Herausforderungen sieht und welche
Bedeutung die digitale Kommunikation mit Gasten und
Mitarbeitern fiirs Unternehmen hat, dazu hier eine
Auswahl der markantesten Statements:

Allresto setzt, wie viele weitere Umfrageteilnehmer dies
ebenfalls bekunden, Schwerpunkte der Digitalisierung
dort, wo sie den Gésten echten Mehrwert bieten und
gleichzeitig den Mitarbeitern ermoglichen, sich auf
sinnstiftende Tiétigkeiten zu konzentrieren. ,,Im Fokus
stehen dabei insbesondere Bestellterminals sowie das
mobile Bestellen am Tisch. Die grofite Herausforderung
sehen wir darin, die Akzeptanz fiir neue Technologien
innerhalb der Teams zu fordern’, sagt Andreas Reichert.
Als wichtige Plattformen fiir die Mitarbeiterakquise
gelten Kunuu und Linkedin (auch fiir Branding) sowie
Instagram und Facebook fiir Branding und Sales.

Bei Prozessen, in der Datenanalyse und der Géste-

© Burger King

»Auch in unserem
50. Jubildums-Jahr
2026 in
Deutschland wollen
wir weiter in unsere
Restaurants
investieren und den
Lieferservice sowie
unsere digitalen
Kanale und App weiter ausbauen, um
das Gasteerlebnis noch attraktiver zu
gestalten.”

Andreas Bork, CEO, Burger King
Deutschland

kommunikation sieht Steven Sarwar von Apeiron den
grofiten Mehrwert der Digitalisierung. ,,Gleichzeitig
legen wir grofien Wert darauf, den direkten Kontakt zu
unseren Gésten nicht zu verlieren. Die personliche
Ansprache und der individuelle Service sind mit die
wichtigsten Bestandteile unseres Konzepts und unver-
zichtbar fiir die besondere Atmosphire.“ Das Ziel sei
die perfekte Balance zwischen technologischer Effizienz
und menschlicher Néhe.

Dass bei der Digitalisierung der Bestellvorginge durch
Selbstorderterminals (SOT) unerwartete Hiirden auf-
tauchen konnen, berichtet Jessica Jeworutzki von Bram-
mibal’s Donuts. 2025 habe man erstmals ein SOT in-
stalliert und stellte dabei einen gestiegenen Durch-
schnittsbon fest. ,,Darum wollten wir 2026 weitere SOTs
installieren. Allerdings gibt es eine neue biirokratische
Hiirde durch das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz®,
berichtet Jeworutzki. SOTs sollen seit Juli 2025 barriere-
frei sein und miissen neben dem Touch-Pad auch eine
Sprachausgabe bzw. einen Anschluss fiir Kopthorer
haben, so die Vorschrift. ,Das war uns nicht klar und
muss nun erst mal umgesetzt werden.“ Anfang 2026 sei
noch eine App mit Loyalty-Programm geplant, ,damit
wir mehr Daten tiber unsere KundInnen erhalten und
diese gezielter einsetzen konnen.*

Fiir Burger King bestitigt Andreas Bork ebenso den
Fokus auf Menschliches und Praktikabilitét: ,Wir setzen
Digitalisierung dort ein, wo sie den Alltag fiir Gaste und
Mitarbeitende einfacher macht.“ Doch auch er betont,
dass man bei allen Effizienzanspriichen den mensch-
lichen Faktor nicht aus den Augen verlieren diirfe. Die
sozialen Medien sieht Bork als ,,grof3artige Moglich-
keiten, um unterschiedliche Communitys mit ihren
Themen anzusprechen und somit Bindung zur Marke
aufzubauen und zu vertiefen.“

Die Zukunft im Quickservice-Bereich und als Top-
Player sei ohne konsequente Digitalisierung nicht denk-
bar, so sieht es Robert Fiigert von Burgermeister.
»Gleichzeitig behalten wir bewusst jene Bereiche
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AUSBLICK

»Als Highlight 2025
gilt fiir uns die
positive Entwicklung
der Umsatz- und
Geschaftszahlen
nach einem
herausfordernden
Beginn des Jahres.”
Mario Federico,
Vorstandsvorsitzender, McDonald’s
Deutschland LLC

menschlich, in denen Personlichkeit, Service und Qua-
litat entscheidend sind, betont auch er zum mensch-
lichen Aspekt.

2026 sieht Pascal Lagardére von Supreme Sports Hospi-
tality die grofite Herausforderung darin, ,,die richtigen
Priorititen zu setzen, die richtigen Systeme auszuwéh-
len und gerade dort, wo es um unsere Mitarbeiter geht,
diese kommunikativ abzuholen und nicht zu tiber-
fordern®

DAS BEWEGT DIEANTWORTENDEN GASTRONO-
MEN AUS DER SCHWEIZ (23 TEILNEHMER) UND
OSTERREICH (4). In den meisten Aussagen stimmen
die Gastro-Unternehmer aus CH und AT mit den deut-
schen Kollegen iiberein. 2025 wird als erfolgreich in
Sachen Frequenzen und Umsitze verbucht. Und auch
die Umfrageteilnehmer der beiden Nachbarlander
legen grofiten Wert auf Top-Service und Qualitét, set-
zen auf (Fldchen-) Wachstum, Marken- bzw. Konzept-
pflege, Team-Building sowie Digitalisierung und ha-
dern mit biirokratischen Hiirden bei Um- bzw. Neubau-
planen. In beiden Léndern wird die Riickkehr des Tou-
rismus in den groflen Stadten beobachtet.

Einige markante O-Téne aus CH und AT: ,,Zu den
Highlights 2025 zéhlt die konstante Steigerung der
Netto-Erlose ebenso wie der Gaste-Frequenzen. Und
die Implementierung relevanter Projekte sowie erfolgte
Umbauten’, so Kaspar Wittwer, Leiter Coop Gastrono-
mie, Coop Genossenschaft (CH). ,Sommer mit
schlechtem Wetter hat Rekord-Umsitze beschert. Gan-
zes Jahr 2025 wird im Umsatz das beste der Firmen-
geschichte®, vermeldet Daniel Wiesner, Familie Wiesner
Gastronomie (CH). ,Nach den bewegten Vorjahren lag
2025 der Fokus darauf, Effizienz, Qualitat und Mit-
arbeiterzufriedenheit nachhaltig zu steigern und neue
Betriebe zu erdffnen ... berichtet Raoul Kénig, CEO
der Marché Restaurants Schweiz.

Den erfolgreichen ,,Relaunch unseres ersten tibits im
Ziurcher Seefeld in frischem modernem Look und 25
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© Burgermeister

»2026 werden wir
stark in die Digitali-
sierung und Kl-
gestlitzte Optimie-
rung samtlicher
Geschéftsbereiche
von der Produktion
und Logistik tber
das Personalmana-
gement bis zum Gasteservice und Marke-
ting investieren.*

Robert Fiigert, Chairman/CEQ, Burger-
meister Holding

Jahre tibits Jubildium am 6.12.2025¢ fithrt Daniel Frei,
Mitgriinder/CEO von tibits (CH) an. Fiir Tavolago
(CH) freut sich CEO Fredy Wagner tiber die ,, Markt-
einfithrung einer neuen touristischen Schifffahrt im
Top-Premium-Bereich inklusive exklusiver Gastrono-
mie fiir rund 500 CHF pro Gast.“ Als Hohepunkte bei
Wassermann & Company (CH) galten laut CEO Lutz
Steinhauer ,,das VIP Catering beim Eurovision Song
Contest und das Catering bei fiinf Spielen der UEFA
Women’s Euro 2025

Fiir die osterreichische Soulkitchen Group berichtet
Owner Heiner Raschhofer von der ,,Formung eines
neuen Fithrungsteams und in diesem Zusammenhang
iiber eine sehr positive Entwicklung der Gesamtenergie
im Unternehmen". Uber ,,neue Standorte und eine neue
User App“ freut sich Michael Freitag, CEO, Sodexo
Service Solutions Austria.

WIE LIEF 20257 In dieser Frage ging es um die Hohe-
punkte und Lernschritte in den ersten drei Quartalen
2025, die unsere Befragten hier verraten.

So werden als wichtige Hohepunkte von vielen Ant-
wortenden die Priasenz der Marke bzw. des Unter-
nehmens in Social-Media-Kanilen und die positive
Resonanz der Giéste darauf genannt, hier agieren einige
Teilnehmer unter anderem mit Influencern. Auch die
erfolgreiche Revitalisierung von Konzepten, die Im-
plementierung neuer Formate, die intensive Schulung
der Mitarbeiter, zum Teil per eigener App, und diverse
neue Apps fiir die Géste zdhlen fiir unsere Antworten-
den zu den Hohepunkten. Viel Menschliches also - vor
allem die spiirbare Begeisterung der Géste wird in zig
Antworten betont.

Auflerdem erwdhnen unsere Antwortenden, dass nicht
zuletzt neue Produkt-Offerten und saisonale Specials
auf eine starke Nachfrage stoflen und darum als High-
lights verbucht werden. Dito zihlen erfolgte Umbau-
mafinahmen, Neuerdffnungen und eine positive Ent-
wicklung der Umsatz- sowie samtlicher Geschifts-
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»Wichtige Lernschrit-
te sind, dass Wett-
bewerbsvorteile
entstehen, wenn wir
weiterhin auf Quali-
tat setzen und Kl als
eigene Abteilung
aufbauen.”

Michael Kafer, Vorstand, Kafer AG

zahlen zu den meistgenannten Highlights.

Die in den Statements am hiufigsten genannten Lern-
schritte betreffen in vielen Fillen die Kosten und die
Mitarbeiter. Strategische Einkaufslosungen, effiziente-
res, hochflexibles und zugleich wohliiberlegtes Agieren
sowie kreative Losungen fiir schlankere Prozesse und
der gezielte Einsatz von Ressourcen helfen beim Abbau
des Kostendrucks, ohne Abstriche bei Qualitit und
Service zu machen, heifit es in vielen Antworten. Die
Investitionen in das Recruiting von Mitarbeitern, in-
klusive Mini-Jobber und Teilzeit-Krifte, haben sich
gelohnt, wobei es wichtig sei, die Kosten von Personal-
dienstleistern dabei minimieren zu kénnen, so die
Learnings im HR-Bereich.

Hier einige Statements im Original: ,,In der Ruhe liegt
die Kraft. Keine hektischen und iibereilten Reaktionen
auf temporidre Marktverdnderungen®, wird als Lern-
schritt genannt. ,Verunsicherung und Angste in der
Gesellschaft ernst nehmen und einen sicheren Riick-
zugsort bieten’, ein weiterer. ,Veranderte Kundenbe-
diirfnisse, teilweise Kaufzuriickhaltung und daraus
resultierend angepasste Aktionen sowie Sortiments-
und Menii-Uberarbeitung® heif3t es von anderer Seite
zu den Learnings. Eine weitere Lernerfahrung lautet:
»Eine intensive und gezielte Aus- und Weiterbildung
unserer Mitarbeitenden zahlt sich auch in heraus-
fordernden Zeiten aus.“ Und hier noch ein Preis- &
Kosten-Statement: ,,Preislich liegen wir bereits im
hoheren Segment. Es ist unrealistisch, die steigenden
Kosten in Zukunft immer weiter an die Giste weiterzu-
geben. Daher legen wir aktuell einen Fokus darauf, wie
wir kiinftig noch effizienter arbeiten kénnen, um Per-
sonalkosten zu sparen.*

IHRE DREI WICHTIGSTEN PERSONLICHEN HOFF-
NUNGEN FUR 2026? Auch das war eine unserer
spannenden Fragen, deren Beantwortung zeigt, wie
intensiv unter anderem die Kriege in der Ukraine und
im Nahen Osten sowie die Weltwirtschaftslage bzw. die

volatilen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen die
Gemiiter bewegen und wie sehr sich in diesen Punkten
die Befragten unisono Stabilisierung und Frieden wiin-
schen. ,,Die weltpolitische Lage soll sich wieder ent-
spannen. Dass ein Ruck durch Deutschland geht und
alle aus der Lethargie erwachen und dass die Wirtschaft
wieder an Tritt gewinnt®, lautet eine Aussage, die fiir
viele steht.

Eine spiirbare Entlastung durch vereinfachte EU-Vor-
gaben, den Abbau biirokratischer Hiirden, eine zu-
kunftsorientierte Politik sowie die tatsdchliche Umset-
zung der 7-prozentigen Mehrwertsteuer, das wiinschen
sich ebenfalls sehr viele unserer Antwortenden. Auch
eine Verbesserung des Konsumklimas, wieder mehr
Optimismus unter den Menschen sowie zufriedene
Giste und Mitarbeiter, das sind ebenfalls Hoffnungen,
die fast alle hegen.

Hier noch einige personliche O-Tone: ,,Gesundheit und
Zufriedenheit fiir mein Team, unsere Partner und
natiirlich fiir mich selbst. Nur in einem gesunden Um-
feld konnen wir gemeinsam erfolgreich arbeiten’, das ist
die personliche Hoffnung fiir 2026 von Torsten Kaldun,
World of Pizza. ,,Einen besseren Zoll-Deal der Schweiz
mit den USAS, darauf hofft Fredy Wagner, CEO von
Tavolago.

»Die Verbesserung der gesellschaftlichen Stimmung
wieder hin zu einem positiven und optimistischeren
Mindset und Frieden, so ein personlicher Wunsch von
Pascal Lagardere, Supreme Sports Hospitality. ,Grofe
Entwicklungsschritte durch Verstiarkung des Fith-
rungsteams, eine positive Stimmung im Team und die
Optimierung von Prozessen®, so sieht die Hoffnungs-
liste von Heiner Raschhofer von Soulkitchen aus Oster-
reich aus.

»Dass wir neuen Generationen den Zugang zur Gastro-
nomie ermoglichen’, darauf hofft Dominik Tosch,
Country Director von Brewdog. ,,Dass wir als Branche
den Menschen wieder stirker in den Mittelpunkt rii-
cken: Mitarbeitende, Géste, Partner®, das ist einer der
Wiinsche von Torsten Petersen, Concept Family. Und:
»Die Systemgastronomie lebt von Begegnung — und die
Energie, die dort entsteht, ist unser grofSter Erfolgs-
faktor.“ Auf ,tolle neue Fldchen und eine gute Entwick-
lung der Like-for-like-Umsitze® hofft Nico Engel, CEO
der Gustoso Gruppe.

FAZIT. ,Ich hoffe fiir 2026 auf die Abkehr vom 6ffentli-
chen Pessimismus. Trotz und gerade wegen der besorg-
niserregenden Zeiten tut es vielleicht gut, sich auf die
guten Dinge zu fokussieren, die viele von uns doch
immer noch erleben und tun diirfen. Ein gesundes Maf3
an Eskapismus schadet daher vielleicht nicht. Die Hoft-
nung nach mehr Frieden auf dieser Welt scheint derzeit
nicht sehr greifbar, trotzdem mag ich diesen Wunsch
nicht aufgeben. Und nicht zuletzt ein friedvolles Mitein-
ander ohne Hass und Ausgrenzung in unserem

Land ...!" diese Sitze von Andreas Reitz, Prokurist von
Gosch, fassen wunderbar die grundsitzlichen per-
sonlichen und gesellschaftlichen Hoffnungen zusam-
men, die das Gros der Teilnehmer fiir 2026 bewegen.



FRUHSTUCK

All Day Long macht

den Unterschied

Zum Start in den Tag reicht manchen
ein Coffee to-go. Es darf aber gern mehr
sein. Vor allem Ganztagskonzepte gehen
schon am Morgen in die Vollen und
erzielen attraktive Margen. Weit vorn
dabei: Produkte auf pflanzlicher Basis.
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»
Text: Petmﬁ\ie@-

eim Frithstiick in der Gastronomie nehmen

sich Géste gern mehr Zeit - und sind in der

Regel auch bereit, fiir ein Plus an Angebot

und Service einen héheren Preis zu zahlen.
Vorausgesetzt, die Qualitdt stimmt. Gastronomen
wiederum unterschitzen oft noch die Potenziale, mit
Qualitdt und attraktiven Angeboten hohere Margen zu
erzielen. Dabei gibt es durchaus Losungen, die mit =~
Effizienz die Fruhstiickskarte optimieren.
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FRUHSTUCK

Punkt 1: Flexibilitat Die erste Mahlzeit des Tages wird
zunehmend von starren Uhrzeiten entkoppelt. Das
bedeutet nicht nur eine hohere Flexibilitat bei der Aus-
wahl der Speisen sowie deren Prisentation, sondern
auch neue Angebotsformen wie das All Day Breakfast.
Bei Wilma Wunder ist diese Mahlzeit ein zentraler
Bestandteil des gesamten Ganztageskonzepts. ,,Viele
Gaste verbinden Wilma Wunder ganz bewusst mit
einem entspannten Start in den Tag — ob klassisch,
herzhaft, siiff oder modern interpretiert®, bringt es
Melanie Markiewicz, Konzeptmanagerin von Wilma
Waunder bei der Concept Family Franchise AG, auf den
Punkt. Entsprechend viel Wert legen die Restaurants auf
frische Zutaten, klar strukturierte Abldufe und eine
breite Auswahl, die unterschiedliche Gastetypen an-
spricht.

Dabei ist das Frithstiick nicht nur ein Angebot am Mor-
gen, sondern ein wichtiges Eintrittstor in die Marke, die
die Wahrnehmung von Wilma Wunder insgesamt
prégt. Zu den beliebtesten Frithstiicksangeboten zahlen
zum einen klassische Kombinationen wie eine hoch-
wertige Wurst- und Késeauswahl oder ein Buttercrois-
sant mit Erdbeer-Tonka-Marmelade, die laut Melanie
Markiewicz viele Giste als verléssliche Favoriten schit-
zen. Sehr stark nachgefragt sind zudem Friihstiicks-
varianten rund ums Ei, darunter Eggs-Benedict-Varia-
tionen oder der ,,Guten Morgen Toast“. Diese Gerichte
stehen exemplarisch fiir das Wilma-Wunder-Friih-
stiick: vertraut, aber zeitgemaf3 interpretiert und hand-
werklich sauber umgesetzt.

Punkt 2: Preise Den Preisrahmen sieht die Fachfrau
insgesamt in einem moderaten, alltagstauglichen Level,
bewusst unter dem Niveau klassischer Hauptgerichte:
»Der durchschnittliche Géstebon liegt zwischen zehn
und 15 Euro und variiert dabei je nach Standort, Géste-
profil und individueller Zusammenstellung - vom
schnellen Friihstiick bis zum ausgedehnten Genuss mit
mehreren Komponenten.“ Grundsitzlich orientiere
man sich daran, dass es fiir die Giste ein wertiges, aber
zugéngliches Erlebnis bleibt. Entsprechend gibt es keine
formale Preisobergrenze, wohl aber eine klare kon-
zeptionelle Leitplanke: Frithstiick soll sich preislich im
Rahmen eines bewussten Alltagsgenusses bewegen und
nicht in Regionen vordringen, die Géste eher mit einem
vollwertigen Lunch oder Dinner verbinden. In den
zurzeit 42 Alex-Betrieben werden jahrlich rund zwei
Millionen Frithstiicke verkauft. ,Mit einem Anteil von
circa 20 Prozent ist es fiir uns ein bedeutender Umsatz-
trager*, sagt Ilona Ploenes, Direktor Marketing und
Training, Mitchells & Butlers Germany GmbH. Der
Frithstiicksbuffet-Preis betrdgt pauschal etwa durch-
schnittlich 17 Euro inklusive einem Glas Orangennek-
tar, fir Kinder gibt es Rabatte. Heif3getrédnke gehen
extra, sodass der Durchschnittsbon bei etwa 22 Euro
liegt.
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Darauf kommt es an

» Vielféltige Speisekarte mit guter Auswahl an internationalen
Friihstlicksgerichten

» Kombinationen von Klassikern mit exotischen Optionen

» Flexible Friinstiickszeiten bis All Day Long

» All-Day-Breakfast-Angebot als eigenes Kapitel auf der Speisekarte
kennzeichnen

» Besondere Speisenprasentationen mit hochwertigem Geschirr und
Besteck sowie unterschiedliche Farben, Formen und Materialien

» Kulinarische Events zum Beispiel zu bestimmten Anlassen, Kiichen
oder Themen, gern mit Live-Musik

» Schulungen des Personals, damit sie internationale Gerichte
richtig zubereiten und prasentieren

» Gezielte Marketingstrategien durch Nutzung von Social Media
und der lokalen Medien, regelmagig Bilder der Gerichte sowie
besondere Angebote posten

» Kundenfeedback durch kontinuierliche Gastebefragung

Punkt 3: Kombinationen Mixe aus warmen und kalten
Komponenten sowie internationale Klassiker, oft frei
variiert, sind ldngst Standard. Im Restaurant Allzeit in
Leipzig hat man sich genau darauf spezialisiert, wie
Gastronom Felix Tannhduser erklart: Die Speise- und
Getrankekarte ist sortiert nach Kategorien wie Fancy
Eggs & More, Feld & Wald, Extras, Finderfood, Salads,
French Toast, Pancakes und Sweets. Die erste Rubrik
offeriert zum Beispiel neben Eggs Benedict auch Sucuk-
Waurst mit Ei und Feta sowie die Gemiisesuppe Shaks-
huka. Vieles ldsst sich in veganen Varianten bestellen.
Auch die Getranke wie Aloe-Vera-Tee, Bio-Schorlen
und Bier bis hin zu Aperitifs, Longdrinks und Prosecco
tragen das Konzept fiir ein Frithstiick bis zum Nach-
mittag mit. Die internationale Auswahl spricht ein
breites Publikum an und lddt es dazu ein, neue Ge-
schmaicker zu entdecken und vor allem zu genieflen.
Der klassische Brunch mit warm gehaltenen Speisen
sowie dem Hin und Her der Giéste wirkt da fast aus der
Zeit gefallen, denn auf Qualitit und Frische kommt es
an.

Das Alex-Frithstiicksbuffet bietet tiber 160 verschiedene
Produkte, darunter Joghurt und Cremes bis zu Miislis,
Obst und Rohkost sowie aus Teiglingen gebackene
Brote und Brotchen. An Sonn- und Feiertagen wird das
Buffet zum Brunch und um wechselnde warme Speisen
erweitert. Ilona Ploenes: ,,Unser Frithstiick lebt von
Vielfalt, Qualitdt und Verantwortung. Wir setzen auf
regionale und saisonale Produkte und kombinieren
Bewihrtes.“ Das Bewusstsein fiir Erndhrung hat sich
stark verdandert: Viele Géste achten heute starker auf
Frische, Herkunft und Ausgewogenheit. Die Neugier
auf neue Geschmacksrichtungen und Ernahrungs-
formen - von vegetarischen iiber proteinreichen bis hin
zu veganen Optionen - ist grofi. ,Wir nutzen unser
Frithstiicks- und Brunch-Angebot daher ganz gezielt,
um neue Ideen auszuprobieren’, so Ploenes.



ICH VERWENDE EIFIX,
Punkt 4: Atml:sphﬁrehéll l?a}(ri Brel:\e/llkfast herschafft eine w E I L D E E A N S P R U c H
Kommen, um 4 cuen,aberaich um gemensame 221 MEINER GASTE SCHON
zu verbringen. Die flexible Essenszeit fordert aktiv das (1] as
BEIM FRUHSTUCK

Zusammensein und die Kommunikation.
Das bestitigt Rasmus Stjernholm, Pressesprecher fiir
Base Coffee Soulfood. Seine Erfahrung zum Thema:
»Ich wiirde heute bewusst nicht mehr von klassischem ; B E G I N N T'
Frithstiick sprechen, sondern vielmehr von Brunch. :
Viele Giste verzichten — vor allem am Wochenende -
inzwischen komplett auf das Frithstiick zu Hause und
gehen gezielt in ein Brunchlokal, um dort hochwertig .
zu essen.” Der Stellenwert hat sich also deutlich ver- | ! ALLE VORTEILE
dndert und als soziales Ereignis etabliert. ' ke

FUR HOTELS UND

Punkt 5: Service Die Base-Coffee-Restaurants setzen GASTRONOMIE:

nicht auf Buffets, son'dern. servieren l.<0nsequent ala - { e
carte. In diesem Bereich sind nach wie vor Eggs Bene- N RdS1r0.€lpro.ge

dict auf Brioche-Toast, meist kombiniert mit Avocado
und Raucherlachs, absolute Bestseller. Ebenfalls nicht
mehr wegzudenken sind hausgemachte Pancakes in
unterschiedlichen Variationen. Gaste schitzen dabei die
Méglichkeit, individuell zu kombinieren — und sich
bedienen zu lassen. Das wirkt sich auf die Preisakzep- /
tanz aus. Der durchschnittliche Géstebon liegt hier bei
etwa 20 Euro, wobei dieser Wert auch Géste betrifft, die S
nur einen Kaffee to-go oder ein Stiick Kuchen kon- Riihrej
sumieren. Der klassische Brunch-Gast gibt bei Base
Coffee deutlich mehr aus, so Stjernholm: ,,In der Regel
besteht die Bestellung aus einem herzhaften Gericht fiir
ca. 13 Euro, ergénzt durch etwas Siif3es fiir etwa 7 Euro
sowie einem Kaffee oder einem Matcha Latte fiir rund 6
Euro. Haufig kommt noch ein zweites Getrink oder ein
frisch gepresster Saft fiir etwa 6 Euro hinzu. In Summe
liegt der Brunch-Gast damit bei rund 32 Euro.“ Eine
klare Preisobergrenze sieht er nicht, aber die Schmerz-
grenze liege aktuell bei etwa 35 Euro. Das A-la-carte-
Brunchkonzept gilt damit langfristig klar als Gewinner
gegeniiber dem Buffet.

Punkt 6: Plant-based Vegane und vegetarische Gerichte
sind zunehmend gefragt. Katleen Haefele von der Er-
néhrungsorganisation ProVeg sagt dazu: ,,Pflanzliche
Milchalternativen zu Kaffee und Tee gehoren heute fiir
viele Giste zum erwarteten Standardangebot. Auch die
Frithstiicksgewohnheiten dndern sich, wihrend gleich-
zeitig die Produktpalette auf Pflanzenbasis wéchst.“ Die
pflanzlichen Favoriten sind Hafer-, Mandel-, Soja- und
Kokosdrinks. Katleen Haefeles Tipp: ,Wer ins vegane
Frithstiicksangebot einsteigen mochte, kann mit kleinen
Schritten schon viel erreichen: Hafermilch zu Kaffee
und Miisli, einfache Brotaufstriche, Margarine und
vielleicht eine pflanzliche Schokocreme. Hummus und EIPRO
Guacamole passen immer - unabhéngig von der Er-
néhrungsweise.“ Wann ist die Akzeptanz der Alternati-
ven am hdchsten? Wenn sie den Gésten schmecken
beim Friihstiick, beim Brunch, beim Snack - all day
long. .

Eifix Schlemmer Ruhrei von EIPRO:
flr prazise Gelingsicherheit und besten
Geschmack. Wenn es um hochwertige und
kreative Ei- und Ei-Alternativprodukte geht,
ist EIPRO Ihr Qualitatsgarant.
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Coca-Cola kindigt
CEO-Wechsel an

Der US-Getrankekonzern Coca-Cola
bekommt einen neuen Chef. Nach
neunjahriger Amtszeit iibergibt James
Quincey den Vorstandsvorsitz Ende
Marz an Henrique Braun, der derzeit
noch fiir das operative Geschaft des
Konzerns zustandig ist. Der 60-jahrige
Quincey bleibt der Geschéftsleitung
erhalten und wechselt auf den Posten
des Executive Chairman.

Quincey arbeitet bereits rund 30 Jahre
fiir Coca-Cola. Er hatte im Jahr 2017
den Chefsessel ibernommen und den
Konzern aus einer mehrjdhrigen Um-
satzflaute gefiihrt. Dafir stellte er die
Produktpalette breiter auf und setzte
abseits von Limonaden auch auf Sport-

Henrique Braun

getranke und Fairlife-Milch mit Protein-
zusatz, aber auch Kaffee.

Wahrend Quinceys Amtszeit stieg die
Coca-Cola-Aktie um mehr als 60 Pro-
zent, hinkte damit allerdings dem
breiten Markt deutlich hinterher - der
S&P 500 legte in dieser Zeit um 190
Prozent zu. Der designierte neue Kon-
zernchef trat Coca-Cola bereits 1996
bei und damitim selben Jahr wie Quin-
cey. Braun war der Konzernmitteilung
zufolge jahrelang in Nordamerika,
Europa, Lateinamerika und Asien tatig.
Erwar Prasident der internationalen
Entwicklungsabteilung des Konzerns,
bevor er Anfang dieses Jahres Vorstand
fiir das operative Geschéft wurde.
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Teekanne beruft neuen Vertriebschef fur

Deutschland

Fast 25 Jahre lang war Bernd Schmidt
fiir Teekanne tétig, zuletzt als Leiter des
Bereichs Marketing & Vertrieb in
Deutschland. Nun geht der Manager in
Ruhestand, wie das Unternehmen
mitteilt. Als Nachfolger steht Sascha
Brauer bereit, der derzeit den Export des
Teeproduzenten verantwortet.

Schmidt, der auch Mitglied im Manage-
mentteam ist, war 2001 vom Gebéack-
produzenten Bahlsen zu Teekanne
gewechselt. Der 64-Jahrige habe in zwei
Jahrzehnten nicht nur die Markenfiih-
rung des Herstellers gepragt, sondern
auch zahlreiche Innovationen, die bis
heute das Portfolio bestimmten, so das
Unternehmen. Die Kauferreichweite der
Marke Teekanne sei in dieser Zeit nahe-
zu verdoppelt worden.

Sein Nachfolger Brauer ist seit 2006 im
Unternehmen und leitet derzeit das
Exportgeschaft. Bevor der 51-Jahrige zu
dem Diisseldorfer Unternehmen kam,
war er in leitenden Positionen im inter-
nationalen Konsumgiiterumfeld tatig,

wie es heifdt. Zu seinen beruflichen
Stationen gehort unter anderem die
Brauerei Warsteiner.

Fiir Teekanne ist es nicht der einzige
personelle Wechsel, der ansteht. CEO
Frank Schiibel verlasst das Unterneh-
men mit Auslaufen seines Vertrages
Ende Marz 2026. Die Fiihrung des
Familienunternehmens ibernehme ein
Nachfolgeteam. Dazu sollen derim Juni
angetretene, fir Finanzen zusténdige
Co-Geschaftsfiihrer Christian Mestwerdt
sowie ein fiir Marktthemen verantwort-
licher zweiter Geschaftsfiihrer zahlen -
wer diese Position einnimmt, wollte das
Unternehmen aber noch nicht mitteilen.
Deutschland ist der grofRte Markt fiir die
Teekanne-Gruppe. Das Unternehmen
istin sieben Landern mit Produktions-
statten und Niederlassungen vertreten
und beschaftigt weltweit 1300 Mit-
arbeiter. Teekanne gehort zu den welt-
weit fiihrenden Produzenten vor allem
von Friichtetees und hat 2023 knapp
308 Mio. Euro umgesetzt.

Hamberger eroffnet in Frankfurt

Im Dezember hat Hamberger einen
neuen GrofSmarkt in Frankfurt am Main
erbffnet. Damit setzt das familien-
geflihrte Unternehmen seine Expansion
fort und ist neben Berlin und Miinchen
nun auch im Rhein-Main-Gebiet ver-
treten. Der Standort in der Gutleut-
strafie 358 richtet sich ausschlielich
an gewerbliche Kundinnen und Kunden
aus Gastronomie, Hotellerie und Le-
bensmittelhandel.

Das Sortiment umfasst iber 45.000

© Hamberger / Bernd Kammerer

Artikel auf einer Verkaufsflache von
mehrals 10.000 Quadratmetern. Im
Fokus stehen dabei Frischeprodukte
sowie Non-Food-Ausstattung fiir den
taglichen Betriebsbedarf.

Das Herzstiick des Frankfurter Marktes
bildet der ,Marktplatz der Frische“. Dort
sind auf rund 4.000 Quadratmetern
verschiedene Frischeabteilungen ge-
blindelt. Dazu zahlen iiber 30 Meter
Frischetheken, eine Frischfischabtei-
lung mit 251 Fischarten, rund 1.000
Kéasesorten, eine Metzgereitheke, Obst
und Gemdise in mehreren Temperatur-
zonen sowie ein Blumenhaus mit fri-
schen Schnittblumen. Vier Aquarien mit
lebenden Fischen und Krustentieren
erganzen das Angebot. Hinzu kommen
eine eigene Kaffeebar und regelmafige
Tastings.

Der neue Frankfurter GroBmarkt bleibt
der Linie des Unternehmens treu und
beschrankt den Zugang ausschlieflich
auf das B2B-Geschaft. Ab 2026 plant
Hamberger einen eigenen Lieferservice
mit firmeneigener Lkw-Flotte.
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Metro wachst dank Zukauf

Metro Deutschland steckt noch mitten
in der Neuausrichtung. Die jingst
veroffentlichten Zahlen fiir den Hei-
matmarkt weisen ein Umsatzplus von 1
Prozent aus. Damit kam der Handler
hierzulande auf einen minimal ge-
stiegenen Umsatz in Hohe von 4,983
Mrd. Euro.

Das Plus ist ausschlielich auf den
Zukaufvon GVS zuriickzufiihren. Der auf
die Systemgastronomie spezialisierte
GroRhandler hatab 1.Juli 2025 mit
insgesamt 53 Mio. Euro zu den Erldsen
beigetragen. Der Jahresumsatz von GVS
wird im jlingsten Geschéftsbericht mit
196 Mio. Euro beziffert. Damit wird der

s T

Die GVS Group gehort seit Sommer zu Metro.

Metro-Umsatz in Deutschland allein
durch die Akquisition im kommenden
Jahrum etwa 150 Mio. Euro hoher
ausfallen. Den Kaufpreis beziffern die
Diisseldorfer nur anndherungsweise.
Metro hat daflir einen mittleren zwei-
stelligen Millionenbetrag bezahlt, steht
im Geschéftsbericht.

Im aktuellen Geschéftsjahr geht es nun
darum, den Heimatmarkt profitabler zu
machen. Das bereinigte Ebitda ist
2024/25 um 39 Mio. Euro auf 79 Mio.
Euro zuriickgegangen. Davon gehen
noch einmal 55 Mio. Euro Transformati-
onskosten ab. Ubrig bleibt ein Ebitda
von 24 Mio. Euro.

Melitta sucht neue Exportziele

Melitta baut seine Grofirosterei in
Bremen aus und will damit seine Kaf-
feeproduktion in Deutschland auf mehr
als 100.000 Tonnen steigern. Bereits in
den vergangenen zwei Jahren hatte der
Konzern nach eigenen Angaben mehr
als 40 Mio. Euro in Bremen investiert.
Der AusstoR soll nun um rund 11.000 t
aufmehrals 70.000 t steigen. 2026
will Melitta nach dem geplanten Kauf
von zwei Grundstiicken Rosterei und
Verpackungsanlagen noch einmal
erweitern.
Melitta-Kaffee-Geschaftsfiihrer Mat-
thias Rensch bezeichnete den Ausbau
des Standorts ,unausweichlich fiir
unsere Wachstumsstrategie® - auch
wenn zumindest in diesem Jahrim
deutschen Einzelhandel deutlich weni-
ger Kaffee der Marke Melitta verkauft
wurde. Laut Marktforschungsdaten

schrumpfte die Menge von Januar bis
September dieses Jahres im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum um knapp 20
Prozent. Der Marktanteil sank um 2,7
Prozentpunkte auf 11,8 Prozent. Damit
bleibt Melitta jedoch grofte Einzel-
marke im deutschen Handel.

Welche Auswirkungen die Einbufen auf
die Ertrdge haben, teilt Melitta nicht mit.
Zumindest fiir die Auslastung des
Rosters gibt es Alternativen: ,Men-
genrlickgange im deutschen Marken-
geschéaft konnten wir durch das Marken-
geschaftim Ausland und unseren
Private-Label-Absatz mehr als aus-
gleichen®, zieht Matthias Rensch Bilanz.
Gleichzeitig kiindigt er auch an, die
Strategie der Internationalisierung
auszuweiten: ,Wir schauen dafiir auf
Markte unter anderem in Siidostasien
und Afrika.”
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PRODUKTNEWS

Mit Vegane Creme Tiramisu-Geschmack bringt Dr. Oetker
Professional eine Dessertpulver-Innovation auf den deutschen
Markt. Sie vermittelt den bekannten Geschmack von Tiramisus
aus veganen Zutaten. Selbst die wiederverschlieRbare Falt-
schachtel ist komplett vegan produziert, so der Hersteller. Pro
Packung lassen sich 50 Portionen a 60 Gramm ohne Kochen mit
allen gangigen, pflanzlichen Milchalternativen zubereiten. Das
Pulver ist in einen kalten Pflanzendrink einzuriihren, die Masse
fiir etwa fiinf Minuten aufzuschlagen. Dann portionieren, kalt
stellen und finishen. www.oetker-professional.de

© Dr. Oetker Professional

© Saro
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Bio Tofu Bratfilets
Black Forest

Tofuspezialitit zum Braten und Grillen als Beilage
fiir Reis- und Nudelgerichte. Auch im Salat, im
Sandwich oder zur Brotzeit.

Zutaten: Soj ﬂnlmn 55%. ‘Wasser, Sqasam:!‘ {W‘assw
", Weizen", M

Zwiebeln® 2,0 %, Ilumme! Pelensiue' Gennnungsmm
Magﬂesiwn:hlmd.(alcms\ifat

*aus bislogischem Anbau P
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Kann Spuren von Mandeln,
Sellerie und Sesam enthalten,

- M- Mit dem neuen FlashCook High Speed
{durchschnittlich): SRR i i
Ofen bringt Saro Gastro-Products ein

:oaoumsw
o ' 1200 . )
xf:?""mm igte m:saum.sg _ oseeasd leistungsstarkes Gerat auf den Markt, das

(davon Zcker '1%3 | | |I|!II‘ II speziell fiir den Einsatz in professionellen
salz 139 Kiichen mit begrenztem Platzangebot
e 7 ' entwickelt wurde. Eine effiziente Losung
fiir Cafés, Snackbars oder Foodtrucks, um
! Speisen gleichméafig und zuverldssig zu
taifun-tofu.de e Schi . garen. Der FlashCook kombiniert Heif-
luft-, Mikrowellen- und Infrarottechnologie
in einem System und erreicht dadurch
ohne Vorheizen kurze Garzeiten - auch fiir
To-go-Gerichte. www.saro.de

Das Freiburger Unternehmen Taifun-Tofu fiihrt das Tofu Bratfilet
Black Forest als vegane, proteinreiche Bio-Gropackung ein. Das
Produkt mit Zwiebeln und Kimmel ist fiir professionelle An-
wendungen wie Braten und Grillen geeignet. Es lasst sich als
Beilage zu Reis oder Nudeln oder in Gerichten wie Salaten,
Brotzeiten und Sandwiches einsetzen. Erhéltlich ist es im Grof3-
gebinde mit 6 x 1.200 Gramm. Eine Packung enthélt jeweils 15
Stiick a 80 Gramm. www.taifun-tofu.de
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Die Experten von Philadelphia Pro-
fessional haben Rezeptideen fiir das
Friihstiick im Glas zum Loffeln entwickelt:
von fruchtig bis herzhaft, leicht und vor
allem zeitsparend. Sie eignen sich fiir
Friihstiicksbuffets ebenso wie in der
Travelgastronomie oder SB-Theken, lassen
sich abwechslungsreich gestalten und
eignen sich auch als Snack. Die geling-
und kalkulationssicheren Rezepturen, so
der Hersteller, gibt es als fruchtige Varian-
te mit Philadelphia, Chia, Bananen,
Himbeeren und Granola-Mdsli, Philadel-
phia Joghurt mit Chia, Kokosmilch und
Fruchtpiiree oder herzhaft als Philadel-
phia mit Granola, Tomate und Ei. In hand-
lichen Portionsgl&sern sind die geschich-
teten Zutaten mit bunten Frucht- und
Gemise-Akzenten direkt verzehrfertig.
www.philadelphia-professional.de

© Philadelphia Professional




Der Nurnberger Portionsartikelspezialist Hellma hat
zwei neue Wasa-Produkte ins Sortiment aufgenommen
und damit nunmehr vier verschiedene im Programm:
Sesam & Vollkorn, Milch & Joghurt, Rustikal sowie
Vollkorn Roggen. Die einzeln verpackten, nachhaltig
produzierten Knéackebrot-Spezialitaten bieten
Abwechslung bei Friihstiick und Abendessen. Sie
eignen sich auch als Snack oder Beilage zum Mittag-
essen und werden laut Hersteller nur aus ausgewéhlten
und wenigen natiirlichen Zutaten gebacken. Dazu seien
sie reich an Ballaststoffen, kalorienarm und gut fiir die
Verdauung. Die Portionspackungen halten die
Scheiben optisch ansprechend, hygienisch und frisch.
AuBerdem sind sie leicht zu handhaben, sofort
einsatzbereit, bei Nichtverzehr wiederverwendbar und
erleichtern damit auch den Service.

www.hellma.de

DerTechnik-Spezialist Hobart erweitert die Chef’s
Combi-Serie um ein Modell mit 20 Einschiiben. Die
neue Variante richtet sich an Profi-Kiichen in allen
Segmenten der Gastronomie. Das kompakte Gerat
bietet mehr Platz fiir Bleche, GN-Behalter oder gréfere
Portionen. Es verfiigt iiber eine intuitive Bedienung mit
smarter Steuerung, leistungsstarke Garprogramme
sowie eine effiziente Reinigung und verursache, so der
Hersteller, geringe Betriebskosten. Geeignet zum
Dampfen, Grillen, Braten, Pochieren, Backen oder
Sous-vide-Garen. www.hobart.de

© Hobart

© Helma

Wasa
IRY RYE
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Der Wintergarten Sunlight von KE hebt die Grenzen
zwischen innen und auen auf. Die Modelle bestehen
im Dach aus transparentem oder opalweiem Verbund-
glas, getragen von Aluminiumtragern. Die Struktur Iasst
sich mit verschiedenen SchliefSsystemen ausstatten.
Eine grofle Auswahl an Stoffen (transparent, filternd
oder verdunkelnd) ermaglicht den gewiinschten Grad
an Sonnenschutz. Sunlight verfligt zudem liber eine
Schneelastzertifizierung und ist sowohl freistehend als
auch wandmontiert erhaltlich.
www.keoutdoordesign.com

Die Marke Hepp, Spezialist fiir Tafel- und
Serviergerate und Teil der proHeq GmbH,
weitet die PVD-Beschichtung auf aus-
gewahlte Servier- und Buffetartikel aus.
Die veredelten Produkte, darunter fir
Kaffee und Tee sowie Universalstander,
sind in verschiedenen Farben und Ober-
flachenvarianten erhaltlich. Sie eignen
sich fiir den professionellen Einsatz bei
Banketts, Caterings und ebenso fiir das
Tagesgeschaft in gastronomischen Be-
trieben. www.hepp.de

© Hepp
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Als Tochter einer Gastronomie-Familie in Bayern hatte
Yvonne Tschebull, geboren am 02. August 1968,
schon friih den Bezug zur Branche. So startete sie
1985 die Ausbildung zur Hotelfachfrau in Passau. Es
folgten Stationen als Chef de Rang bei namhaften
Adressen von Sylt bis Gstaad in der Schweiz. 1992
ibernahm Yvonne Tschebull die Restaurantleitung in
der Alten Oper in Frankfurt am Main, wechselte 1993
in die Geschaftsleitung Zum Watkorn, Hamburg, leitete
drei Jahre die Service Operations im Taschenberg-
palais in Dresden und erdffnete 1999 das erste eigene
Restaurant Allegria in Hamburg. 2009 startete sie mit
ihrem Mann Alexander das Tschebull
Restaurant, ein alpines Konzept in
einer Einkaufspassage auf der
Ménckebergstrale in Hamburg.
Dies wurde am 18.11.2025
geschlossen, um sich aus-
schlieBlich auf das Rive zu
konzentrieren, das seit 1997
unter Tschebull-Regie als
renommiertes Seafood-
Restaurant direkt am Hambur-
ger Hafen lauft und demndachst
ein Facelift erleben soll.

Die Fragen stellte:
W Jutta
Pfannschmidt-
Wahl
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are ich nicht in der Gastro-
s / ‘ / Branche gelandet, ...
wire ich Bibliothekarin
geworden.

Inspirationen fiir Leben und Job ... finde
ich immer wieder auf meinen Reisen.

Mein grofites (berufliches) Wagnis ging
ich ... mit der ersten Selbststindigkeit
ein: im Allegria in Hamburg-
Winterhude, bei dem ich alles ver-

pfindet habe.

Als meine grofite Herausforderung ...
sehe ich im Moment die wirtschaftliche
Lage.

Von 2026/27 erwarte ich beruflich, ...
dass sich die Lage wieder entspannt
und natiirlich die 7 Prozent MwSt.

Die Erfolgsstrategie fiir unser Restaurant
Rive ... ist die langjihrige Konstanz in
unserem Tun. Die Gdste konnen sich
immer auf uns verlassen.

Mein Background als gelernte Gastrono-
min ... hilft mir, Dinge distanzierter zu
betrachten, und dabei hilft auch das
Alter.

Wiare ich derzeit Bundeskanzlerin, ...
wiirde ich erst mal den Biirokratie-
abbau vorantreiben.

Ausgleich zur Arbeit finde ich ...

bei meiner Familie, und je nach Jahres-
zeit beim Skifahren oder Tennis oder
beim Wasserski.

Fiir Freunde koche ich am liebsten ...
(ich lasse gerne kochen) nie das Gleiche.

Meine grofite Macke ... ist meine
Ungeduld.

Fehler im Job sehe ich so, ... dass Fehler
einfach mal passieren miissen.

Fiir einen Tag lang ware ich gerne ...
einmal Finanzsenatorin von
Hamburg.

Der gastronomisch spannendste Ort der
Weltist ... fiir mich London und New
York.

Unser nachstes Projekt ...
ist erst mal noch nicht in Sicht.

Zur Weifdglut bringt mich ...
Unprofessionalitit.

Gliick bedeutet fiir mich, ... wenn ich in
den Tag hineinleben kann.

Essen und Trinken ist ... fiir mich das
Schonste. Sitzen, Essen, Plaudern mit
Familie und Freunden, mehr geht nicht.

Diirfte ich mit prominenten Personen einen
Abend verbringen, ... wiren dies die
Obamas.

Niemals verzichten konnte ich ...
auf meine Reisen.

Einen anstrengenden Tag beende ich ...
mit einem guten Glas WeifSwein.

Die beste Entscheidung meines Lebens ...
waren mein Mann und meine beiden

Jungs.

Wenn ich bei Entscheidungen unsicher bin,
... frage ich meinen Mann, er ist der
beste Ratgeber.

Das beste Essen auswarts a3 ich ... im
Haerlin in Hamburg und bei Heinz Beck
in Rom.

Hamburg bleibe ich privat/beruflich treu,
... weil es die schonste Stadt der Welt ist.

Diesen Satz mochte ich noch unbedingt
sagen: Das Leben besteht aus verpassten
Gelegenheiten, also nimm mit, was geht.s
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Sichern
Sie sich jetzt
\nr Frijhbucher-
ticket

People & Culture:
So bauen Sie eine nachhaltige
Unternehmenskultur auf

Wie gelingt es, Werte und Kultur im
Franchise-Modell nicht nur zu definieren,
sondern taglich zu leben?
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Jetzt anmelden
und Goody-Bag
sichern.
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Besuchen Sie das Café Future live auf der Internorgal!

Café Future live, veranstaltet von den Fachmedien ahgz, foodservice und gvpraxis sowie der Internorga,
ist der Branchen-Treffpunkt fur die gesamte Hospitality-Branche. Hier kdnnen Sie sich in entspannter
Atmosphare zu Gesprachen verabreden, die neuesten Foodtrends erleben und in unseren Talkrunden
die Branchentrends von morgen erfahren.

Melden Sie sich jetzt fUr das kostenlose VIP-Ticket an. Damit sichern Sie sich fur alle Tage den
unkomplizierten Eintritt und erhalten auBerdem unsere beliebte Goody-Bag.
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FOR PROFESSIONALS shaping a tasty future
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ViP-Anmeldung IHRE GASTGEBER
und weitere Infos:

. . INTER
www.food-service.de/cafe-future ahgz fOO(lSGI‘VlCG ngFGX/S NORGA



HOMANN|
% dsence

Saucen

Nr.

Deutschlands
Marktfihrer im
Foodservice

in den kombinierten
Warengruppen (insgesamt):

Mayonnaise
Remoulade
Ketchup
Saucen

Salatdressings

Jetzt online
oder live

e
a rﬂ* ‘
A er\eben

*Quelle: Geomarketing GmbH, GV Panel, stdarkster Hersteller im Saucenmarkt Foodservice

Deutschland (Wo rengru ppen Mayonnaise, Remoulade, Ketchup, Salatdressings, Snack-

saucen und Kiichensaucen insgesamt), Markengeschdft exkl. Handelsmarke, Absatz MAT
02/2025, Stand Februar/2025.

www.homann-foodservice.de I )




Jetzt online
oder live
erleben

Besuchen Sie uns!
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INTER
NORGA
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Halle A1 | Stand 428
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Loésungen & Vielfalt

=

Praxisnah & Verlasslich

Lr—,j-_,;ﬂ ‘ Saucenl~
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www.homann-foodservice.de
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