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S chalten Sie den Fernseher noch ein?
Können Sie die täglichen schlechtenNach-
richten noch ertragen?Die verstörenden
Bilder aus demGazastreifen oder die

erschütterndenKriegsberichte aus derUkraine – die
Liste der schlechtenNachrichten reißt leider nicht ab.
DieDeutscheWirtschaft liegt brach, Unternehmen
gehen reihenweise pleite undCurrywurst und
Schnitzel sind auch nichtmehr günstig.

KeinWunder, dass so vieleMenschenwie noch
nie bewusst die Nachrichtenmeiden. Zwei Drittel
sollen es sein – das geht aus dem „Reuters Institute
Digital News Report 2025“ hervor. Doch ist alles so
schlecht? Nein! Gerade jetzt gibt es gute Gründe,mit
einer ordentlichen Portion Zuversicht ins neue Jahr
zu starten.Worauf wir uns freuen können:

1. Gäste kehren zurück.Homeoffice ist ja eigent-
lich schön, täglich selbst kochen irgendwie doof.
Fakt ist: DieMenschen pilgernwieder häufiger ins
Büro. Undwie gut, dass es die Kantine gibt, denkt
sich somancher Gast und freut sich auf denAus-
tauschmit den liebenKollegen. Die Zahl der Gäste
steigt wieder – und das ist super!

2. Digital amAbheben.Corona-Pandemie und der
Personal-Engpass haben eineDigitalisierungswelle
ausgelöst. Fast jeder GV-Profi hat seitdem kräftig in
digitale Lösungen investiert, wie unsere alljährliche
Leserumfrage bestätigt. DasGute: Die Investitionen
zahlen sich über Jahre aus. Schlankere Prozesse,
weniger Personal undmehr Kundennähe sparen
Zeit, Kosten, Nerven – und spülenmitunter neue
Umsätze in die Kassen.

3. Für immer7Prozent?Wie lange hat die Branche
darum gerungen – allen voran derDehoga Bundes-
verband. Am19.12. fiel imBundesrat die Entschei-
dung – leider nachDrucklegung unseresHeftes.
Schon jetzt aber steht eines fest: Die Branche hält
zusammen, die Forderung ist klar. Seit Jahresanfang
könnte es endlich soweit sein. Dies wäre ein guter
Grund zumAnstoßen!

4.Wirtschaft erholt sich langsam.Ökonomen
undMarktforscher sind sich einig: Die deutsche

Wirtschaft kommt langsam aus ihremTief
heraus. Endlich! Nach drei Jahren Stagnation rob-
benwir uns wieder nach vorn.Weiter so!

5.Nach demSpiel ist vor demSpiel.Der Ball rollt
wieder: Am11. Juni 2026 ist Anpfiff der Fußball-
Weltmeisterschaft inMexiko-City. Bei der bislang
größten Tunier-Ausgabe spielen 48 Teams in104
Partien in drei Ländern –Kanada,Mexiko undUSA
– umdenTitel.Mega!Mit Curaçao, Elfenbeinküste
und Ecuador habenwir wohl leichte Gegner in
Gruppe E erwischt. Die Fußballweltmeisterschaft
gewinnenwir auf jeden Fall. Undwenn doch nicht,
dann eben die nächsteWM.

6. CloudyDancer zumChillen.Das Pantone Institut
hat die Farbe des Jahres 2026 gekürt: Cloudy
Dancer. Bitte was? Es handelt sich um einen natürli-
chenWeißton. Richtig gelesen! Der sorgt für echte
Entspannung, heißt es, und schenkt Raum für ge-
danklicheWeite, damit Kreativität atmen kann und
Innovation entsteht. In diesem Sinnewünschenwir
Ihnen, liebe Leserinnen und Leser, einen guten Start
ins neue Jahr. Bleiben Sie zuversichtlich. Es geht
voran!

Darauf können
wir uns freuen!

Claudia Zilz | Chefredaktion gvpraxis
Claudia.Zilz@dfv.de ©
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den Bundesrats-
Entscheid zur
MwSt.
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Das „Land der tausend Seen“ hat kulinarisch einiges zu bieten.

©
S
U
VI
M
A
N
S
IK
K
A
S
A
LO
/
S
A
A
N
A

Dr. Stephan Lück (KErn) beim
Smart Care-Kongress auf dem
DFB-Campus in Frankfurt am Main.
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BrainstormeninDüsseldorf.Am23.und24.November
traf sich der PEPP! Marketing.Award-Club zum kreativen Update in Düs-
seldorf. Gut 40 Mitglieder tauschten sich aus über ihre Sieger-Konzepte
und worauf es beim Recruiting neuer Mitarbeitender ankommt. Beim 5.
Clubtreffen machte etwa Online-Marketing- und Social Media-Experte
Felix Beilharz deutlich, wie wichtig Social Recruiting und Tempo sind,
wenn man Digital Natives fürs eigene Unternehmen begeistern und ge-
winnen möchte. Dass die betriebliche Realität alle Versprechen toller
Kampagnen einlösen muss, erläuterte Katharina Darisse, Geschäftsführe-
rin der Fair Job Hotels. Einig sind sich alle Club-Mitglieder: Dabei sein
macht Spaß, inspiriert und bringt weiter.

Darum jetzt selbst bewerben oder Betriebe für die nächste Runde vor-
schlagen unter: www.marketing.award.eu
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BILD DES MONATS

Jetzt
bewerben!

Jetzt Vorschlag
einreichen!
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Im Juli sorgte der Erwerb der nieder-
ländischen Vermaat Group durch die
britische Compass Group plc für 1,5
Mrd. Euro für Schlagzeilen. Der
Global Player will sein Standing im
europäischen Premium-Segment
systematisch durch Zukauf ausbauen.
Als Teil der Vermaat Group ging
damit auch das Münchner Catering-
Unternehmen Tailor made Catering
(TMC) an Compass. Deren geschäfts-
führender Gesellschafter Thomas
Kisters hat nun konsequent auf die
neue Situation reagiert. Zum 11.
Dezember ist er nach fünf Jahren an
der Spitze aus dem Unternehmen
ausgeschieden.

Kisters hatte 2009 bereits ein
Premium-Catering-Business ge-
startet. Leonardi wurde ins Leben
gerufen, um die Beschäftigten des
Süddeutschen Verlags am neuen
Standort in München exklusiv zu
vesorgen. 2020 hatte er sich hier
zurückgezogen, nachdem die Com-
pass Group Deutschland das Unter-
nehmen 2017 übernommen hatte.

2019 wurde der Ausnahme-Caterer
mit Leonardi mit dem Frankfurter
Preis – Großer Preis der deutschen
Gemeinschaftsgastronomie aus-
gezeichnet. Die TMC-Leitung über-
nimmt Phillip Preuß, Geschäftsführer
der Vermaat Germany sowie der
Vermaat-Tochter L & D, gemeinsam
mit TMC-Head of Operations
Kathrin Schnatterer.

TAILOR MADE CATERING

Thomas Kisters geht

Phillip Preuß Thomas Kisters
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AndreasWedeking, Geschäftsführer
Verband katholischer Altenhilfe in

Deutschland

WORTE DES
MONATS

„Wohlfahrtspflege
ist ein enormer
Wirtschaftsfaktor
– gleichauf mit
DAX-Konzernen.“
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Burger, PizzaundSchokolade ohne
Ende. Für den YouTuber „The
Franklin“gehörtdaszuseinemJob:
Er verschlingt in 24 Stunden un-
glaubliche 30.000 Kalorien und do-
kumentiert den Futterrausch für
seineCommunity.DieRegeln:keine
flüssigen Kalorien, ein durchge-
hend laufender Timer und jeder
Biss wird gefilmt. „Ich werde nie
wieder in meinem Leben mehr es-
sen“, keucht Julian, der sich selbst
ironisch „Hamsterbacke“ nennt.
Doch als wäre die Schlemmerei
nicht schon genug, strampelte er
währenddessennoch150Kilometer
durch die bayerische Landschaft.
Zu Hause warteten Tiefkühlpizzen,
Ofenkäse undEis auf ihn. Er knack-
te schließlich nach fast 24 Stunden
die 30.000-Kalorien-Grenze. „Es
war richtig eklig, so eine Mischung
aus krank und besoffen.“ Und auch
dieWaageservierte ihmeinebittere
Wahrheit. Nach 20 Stunden zeigte
sie zwei Kilo mehr, davon satte 1,3
Kilo reines Fett. Quelle: bild.de

AUFGELESEN
Extrem-Essen

Wie viele regionale und/
oder ökologische Lebens-
mittel landen wirklich auf
den Tellern bayerischer
Kantinen, Mensen oder
Krankenhäuser? Das For-
schungsprojekt SGV Bayern
sucht Antworten – und
braucht Ihre Mithilfe. Ziel:
Der Freistaat hatte sich zum
Ziel gesetzt, dass bis 2025
mindestens die Hälfte aller
Produkte in der Gemein-
schaftsgastronomie aus der
Region und/oder dem

ökologischen Landbau
kommt. Ein ehrgeiziger
Plan. Doch wie nah ist
Bayern diesem Ziel wirklich?
Genau das sollen die ak-
tuellen Daten zeigen. Des-
halb startet das SGV Bayern
eine große Online-Befra-
gung – offen für alle, die in
der Gemeinschaftsver-
pflegung arbeiten. Zu-
sätzlich werden Lieferanten
befragt und Best-Practice-
Beispiele untersucht, um
bayernweit die Bio-Regio-
Anteile zu ermitteln. Ihre
Teilnahme hilft, ein klares
Bild zu gewinnen: Wo ste-
hen wir? Wo hapert es? Was
läuft bereits gut? Diese
Erkenntnisse fließen direkt
in die Politik ein – und
helfen, noch mehr Re-
gionales und Ökologisches

auf Bayerns Speisepläne zu
bringen. Das Projekt wird
vom Bayerischen Staats-
ministerium für Ernährung,
Landwirtschaft, Forsten und
Tourismus gefördert, vom
Kompetenzzentrum für
Ernährung geleitet sowie in
Kooperation mit der Hoch-
schule Fulda und dem
Forschungsinstitut für
biologischen Landbau
(FiBL) durchgeführt. Hier
geht es direkt zur Umfrage:
www.kern.bayern.de/sgv

IHRE MEINUNG IST GEFRAGT

Wie regional & bio ist Bayerns GV?
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Hier geht es zur
Umfrage.



Mitgründer und Geschäftsführer des Bera-
tungsunternehmens im Care-Segment
ABConcepts und des Bistrokonzepts Kost-
bar, Thomas Beers, ist zum Jahresende 2025
ausgeschieden. 2022 hatte Multidienstleister
Apleona das 2006 gegründete Unternehmen
übernommen. Sein langjähriger Weggefährte
Gunnar Altenfeld hatte bereits Ende 2022
neue Wege eingeschlagen. Beers wird beiden
Unternehmen jedoch weiterhin beratend zur
Seite stehen.

ABCONCEPTS | KOSTBAR

Abschied

ABConcepts-Mitgründer Thomas Beers
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Zum Jahreswechsel hat Chicco-di-
Caffè-Gründer Ralf Meyer nach 22
Jahren seine operative Tätigkeit als
Geschäftsführer einer der führenden
Kaffeebarmarken der Gemeinschafts-
gastronomie beendet. Er ist in den
Beirat gewechselt und hat die Verant-
wortung an Jörg Daubenschmidt
übergeben, mit dem er sich die Füh-
rungsverantwortung seit Oktober
teilte. Als Beirat möchte Ralf Meyer
seine Expertise gezielt einbringen, die
Markenentwicklung weiter unter-
stützen. Jörg Daubenschmidt ist seit
sieben Jahren für die Gesellschaft für
Kaffeedienstleistungen mbH tätig.
Verantwortlich für Vertrieb, Projekt-
und Produktmanagement, hat er
zuletzt die Expansion weiter vorange-
trieben. Chicco di Caffè betreibt mit
rund 300 Beschäftigten rund 130 Kaf-
feebars in Deutschland und verfügt mit
der eigenen, klimaneutralen Rösterei

im oberbayerischen Bad Aibling über
ein starkes Alleinstellungsmerkmal im
Markt. „Mit der Berufung von Jörg
Daubenschmidt setzen wir auf Kon-
tinuität und neue Dynamik“, betonte
Wisag-Catering-Geschäftsführer Peter
Theissen zur Ernennung im Oktober
von Gesellschafterseite. Chicco di Caffè
wurde 2003 gegründet und seit Anfang
2023 gehört das Unternehmen zu
Multidienstleister Wisag mit Sitz in
Frankfurt am Main.

CHICCO DI CAFFÈ

Ralf Meyer auf dem Sprung

Chicco-di-Caffè-Gründer Ralf Meyer
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Die Mercedes-Benz Gastronomie testet
erstmals ein autonomes Kochsystem des
Anbieters Circus SE. Im Rahmen eines
Pilotprojekts wird das KI-gestützte Modell
CA-1 dieses Jahr in einer Werkskantine
installiert und auf Einsatzfähigkeit im
Schichtbetrieb geprüft. „Wir freuen uns,
dass unsere CA-1- Plattform künftig den
Kantinenbetrieb bei einem der innovativsten
Automobilhersteller Europas unterstützt.
Der Einsatz zeigt, wie sich autonome Er-
nährungssysteme nahtlos in bestehende

Abläufe integrieren lassen“, so Circus-CEO
Nikolas Bullwinkel. Der Roboter wird vor
Ort frische Speisen ohne Personal zubereiten
– rund um die Uhr, hygienisch geschlossen
und auf Knopfdruck. Mercedes bestätigte
auf Anfrage den Test, wollte sich aber nicht
öffentlich äußern. Der Einstieg gilt als Tür-
öffner: Nach Tankstellen, Einzelhandel und
Defence ist die Industrie ein neuer Markt für
die Münchner Robotikfirma. Der CA-1 ist
bereits in Serienproduktion, weitere Rol-
louts laufen – u.a. bei HEM und Rewe.

CIRCUS SE

Mercedes-Benz testet Kochroboter
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In der Automobilbranche ist Robotertechnologie seit Jahrzehnten
etabliert. Bald auch in der Mercedes-Benz-Gastronomie?

Selecta richtet sein Geschäftsmodell im
europäischen Vending-Markt neu aus und
reagiert damit auf ein herausforderndes
Marktumfeld. Wie Schweizer Medien be-
richten, baut der Konzern in der Schweiz
mehrere Dutzend Stellen ab; rund 60
Beschäftigte verlieren demnach ihren Job.
Der Personalabbau sei Teil einer umfassen-

den Transformation, mit der Prozesse ver-
schlankt und das Angebot stärker an ver-
änderte Konsumgewohnheiten angepasst
werden sollen. Hintergrund sind struktu-
relle Verschiebungen infolge von Home-
office, hybriden Arbeitsmodellen und sin-
kenden Frequenzen an klassischen Büro-
standorten. Zentraler Bestandteil der
Neuausrichtung ist eine modernisierte
Sortimentsstrategie. Künftig will Selecta
stärker auf gesündere Snacks, frische An-
gebote und innovative Getränke setzen.
Neben Klassikern sollen unter anderem
Nüsse, Trockenfrüchte, Proteinriegel, funk-
tionale Drinks sowie vegane und vegeta-
rische Produkte mehr Raum bekommen.
Damit reagiert das Unternehmen auf die
steigende Nachfrage nach gesundheits-
orientierten, pflanzenbasierten und
proteinreichen Snacks.

NEUAUSRICHTUNG

Selecta baut Stellen ab

Die Schweizer Selecta Group forciert einen
Strategiewandel.
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NEU.MitdemBistro„forty8“(450qm)
mit alpin-mediterran inspirierter
Cross-over-Küche und der Cafébar
„nosh“ (70 qm) erweitert Eurest das
kulinarische Angebot im Lab Campus
amFlughafenMünchen.BeideEinhei-
ten sind öffentlich zugänglich und sol-
len Orte schaffen für Austausch sowie
spontane Begegnungen – das „nosh“
schon ab 7 Uhr morgens.
ARBEITSBELASTUNG. Der TK-Stress-
report 2025 zeigt: Zwei Drittel der Er-
werbstätigen fühlen sich häufig oder
manchmal gestresst. Haupttreiber
sind hoher Leistungsdruck, Zeitman-
gel und steigende Anforderungen im
Job. Die Studie unterstreicht die Be-
deutung gesundheitsfördernder Ar-
beitsbedingungen – inklusive Pausen-,
Verpflegungs- und Aufenthaltsange-
boten am Arbeitsplatz.
CAMPUSBELEBUNG. Am 8. Dezember
hat das Studentenwerk Schleswig-
Holstein das neue „Café Boje23“ im
Lerndock23 der Hochschule für Ange-
wandte Wissenschaft (HAW) Kiel er-
öffnet. Das lichtdurchflutete Café in
Förde-NähesollStudierendenundBe-
schäftigten Raum zum Lernen und
Durchatmen bieten. Zum Angebot
zählen Getränke, Snacks, warme Ge-
richte und attraktive Eröffnungsaktio-
nen vor Ort und online.
BETRIEBSGASTRONOMIE. Der Europa-
Park Rust hat am 3. Dezember den
Grundstein für ein neues Mitarbeiter-
Restaurant mit eigener Zentralküche
gelegt. Der vierstöckige Neubau mit
4.500 Quadratmetern Fläche soll ab
August 2026 rund 1.800 Mahlzeiten
täglich produzieren. Geplant sind 560
Sitzplätze, moderne Aufenthaltsberei-
che, eine „Feel Good-Theke“ als Ange-
bot fürGesundheitundWohlbefinden
sowie umweltfreundliche Energie-
und Lüftungstechnik.
ENTWALDUNG. Die EU verschiebt den
Start der Entwaldungsverordnung
(EUDR) auf Ende 2026 und beschließt
zugleich spürbare Vereinfachungen.
Für Betriebe der Gemeinschaftsver-
pflegung bedeutet der Kompromiss
mehr Vorbereitungszeit und weniger
BürokratieentlangderLieferkette.Ver-
einfachte Sorgfaltspflichten und der
Wegfall von Referenznummern entlas-
ten insbesondere Großküchen und
Caterer indirekt über ihre Lieferanten.

NEWS



Geschlossene Kioske, lange Wartezeiten
und verärgerte Fans prägten das Europa-
League-Spiel des VfB Stuttgart gegen
Maccabi Tel Aviv Mitte Dezember. Für viele
der über 50.000 Zuschauer wurde der
Stadionbesuch auch kulinarisch zur Ge-
duldsprobe. Ursache der massiven Ein-
schränkungen war die Einstufung der
Partie als Hochrisikospiel – mit weitrei-
chenden Folgen für den Stadionbetrieb
und insbesondere das Catering. Stadionca-
terer Aramark bestätigte gegenüber gvpra-
xis, dass „mehrere externe, sicherheits-
relevante Rahmenbedingungen“ teils sehr
kurzfristig auf die Durchführung einge-
wirkt hätten. Man habe eng mit Sicher-
heitsbehörden zusammengearbeitet, eine
abschließende Bewertung erfolge derzeit
gemeinsam mit dem Verein. Faktisch
blieben zahlreiche Verkaufsstände ge-
schlossen, das Angebot war stark reduziert,
alkoholfreie Getränke und Speisen früh
ausverkauft. In sozialen Medien kursierten
Gerüchte über Zollkontrollen als Ursache
für Personalmangel, die das Hauptzollamt
Stuttgart jedoch zurückwies. Hintergrund
des Großeinsatzes war vielmehr eine ins-
gesamt angespannte Sicherheitslage. Polizei
und Verfassungsschutz verwiesen auf
erhöhte Risiken im Zusammenhang mit
Antisemitismus, Extremismus und der

geopolitischen Situation im Nahen Osten.
Bereits Tage vor dem Spiel hatten sich
Polizei, Innenministerium, Stadt Stuttgart,
VfB, Religionsgemeinschaften und weitere
Akteure eng abgestimmt. Erweiterte Si-
cherheitszonen, zusätzliche Kontrollen und
die verpflichtende Vorabprüfung von
Mitarbeiterlisten gehörten zu den Auf-
lagen. Diese ließen jedoch kaum Spielraum
für kurzfristige personelle Anpassungen im
Catering – mit direkten Auswirkungen auf
die Versorgung der Fans.

EUROPAPOKALSPIEL VFB STUTTGART

Warum Kioske geschlossen blieben
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Beim VfB-Spiel gegen Maccabi Tel Aviv stieß das Stadioncatering an seine Grenzen.

Wer gewinnt 2026 den „Goldenen Brok-
koli“? Das Rennen um den Catering-
Award für nachhaltige Kita- und Schul-
verpflegung ist wieder eröffnet. Zum

ersten Mal hatte die Einkaufs- und Dienst-
leistungsgenossenschaft der Hospitality-
Branche HGK 2025 den „Goldenen Brok-
koli“ am Abend der HGK-Generalver-
sammlung in Würzburg verliehen. Der
Award würdigt herausragende Leistungen
in den drei Kategorien: Inklusion & In-
tegration, Ernährungsbildung und In-
novation &Future.

Ins Rampenlicht rücken damit kreative
und ressourcenschonende Konzepte
zukunftsorientierter Caterer, die vorbild-
lich kreativ und wirtschaftlich erfolgreich
die aktuellen Herausforderungen zwi-
schen erdrückendem Kostendruck und
steigenden Qualitätsansprüchen meistern.
Im Fokus stehen Nährstoffqualität und
ressourcenschonende Produktionspro-
zesse, aber auch Inklusion, gesellschaftli-
che Wirkungskraft, wertschätzender
Umgang mit Lebensmitteln, durchdachte

Ansätze in der Beschaffung und effektive
Strategien gegen Foodwaste. Die künftigen
Preisträger stehen für den verantwor-
tungsvollen Umgang mit Speisen in Kitas
und Schulen und bringen sich gerne als
Vermittler ein für eine bewusste Ernäh-
rung kommender Generationen.

Je Kategorie winkt den Siegern ein
Preisgeld von 2.500 Euro, aber auch öf-
fentliche Anerkennung: Die Sieger kom-
men mit ihren Leistungen ins Rampen-
licht. Bewerben können sich Start-ups und
etablierte Unternehmen, langjährige
Player und Lokalmatadoren, große wie
kleine. Zudem können Kunden, Partner
und Einrichtungen ihre Caterer für den
Goldenen Brokkoli nominieren.

Jetzt bewerben unter:
www.goldener-brokkoli.de
Annahmeschluss ist der 1. April 2026.

HGK | SCHULCATERING-AWARD

2. Runde für den Goldenen Brokkoli
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Haben Sie Ihre Bewerbungsunterlagen
bereits zusammengestellt? Falls nicht,
haben Sie noch Zeit bis 28. Februar, um Ihr
erfolgreiches Gäste-Kommunikations-
projekt 2025/26 in Form zu gießen und auf
der Homepage marketing.award.eu hoch-
zuladen.

Wer bei den nächsten gvpraxis trend-
tagen auf großer Bühne mit dabei sein und
künftig als Mitglied im PEPP! Marke-
ting.Award-Club das jährliche Kreativ-
Treffen mitnehmen will, legt jetzt die Basis:
Betriebe, Caterer und Einrichtungen aus
Business, Care und Education sind gefragt!
Gesucht werden kreative Konzepte und
starke Kommunikationsideen, die zeigen,
wie Gemeinschaftsgastronomie Menschen
begeistert – und Antworten auf zentrale
Zukunftsfragen wie Nachhaltigkeit, Per-
sonalnot und gesellschaftlichen Wandel
gibt. Initiiert von gvpraxis und Chefs Culi-
nar, würdigt der renommierte Branchen-
preis Leuchttürme der Gast-Kommunika-
tion – von innovativen Speisenangeboten
über herausragende Promotions bis zu
überzeugender Unternehmenskultur.
Pro Kategorie nominiert die Fachjury drei

Bewerbungen, die ihre Konzepte auf der
großen Bühne der gvpraxis trendtage in
Mainz präsentieren. Die Sieger werden am
23. Juni ausgezeichnet und automatisch
Mitglieder im exklusiven PEPP! Marke-
ting.Award-Club. Beim letzten Treffen
kamen im 25hours Hotel Düsseldorf rund
40 Führungskräfte zusammen. Im Mittel-
punkt standen Recruiting und Mitarbeiter-
bindung. „Menschen für unsere Branche
zu begeistern, ist eine zentrale Aufgabe.
Personalmarketing ist ein entscheidender
Gradmesser für unternehmerischen Er-
folg“, betonte Gastgeber Uwe Kranepuhl,
Head of Marketing bei Chefs Culinar.
Präsentiert wurden die Siegerkonzepte: Als
Education-Konzept überzeugte das Studie-
rendenwerk Karlsruhe mit seinen Ei-
genmarken [koeri]werk, [pasta]werk und
[pizza]werk – inklusive veganer Nudelma-
nufaktur und „Mensa rund um die Uhr“.
In der Kategorie Business punktete Pace
Paparazzi Catering & Event mit der Vega-
nuary-Kampagne „Vegan rock you!“ bei
Axel Springer – inklusive Rock-’n’-Roll-
Attitüde und VIP-Unterstützung. Der
Special Award ging an Klüh Catering für

ein Employer-Branding-Konzept, das
Geringqualifizierten Entwicklungspers-
pektiven eröffnet. Ergänzend zeigte Digital-
Experte Felix Beilharz, wie Social Recrui-
ting funktioniert, und Katharina Darisse
(Fair Job Hotels) mahnte eindringlich:
Employer-Branding-Versprechen müssen
eingelöst werden. Workshops, Networking
und eine Study-Tour zum Düsseldorfer
EUREF-Campus rundeten das Treffen ab.

Der PEPP! Marketing.Award zeigt
damit nicht nur, was ausgezeichnet wird –
sondern warum sich eine Bewerbung
lohnt: Sichtbarkeit, Austausch auf Augen-
höhe und Inspiration für den eigenen
Betrieb. Einsendeschluss für die aktuelle
Runde ist der 28. Februar 2026.

PEPP! MARKETING.AWARD 2026

Jetzt in die neue Runde einsteigen!
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WETTBEWERB

Jetzt
bewerben!

Jetzt Vorschlag
einreichen!

Geballte Kreativ-Power: Jury und Nominierte des PEPP! Marketing.Award 2025 bei den gvpraxis trendtagen in Mainz.
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Die wirtschaftliche Lage im Schul-
und Kitacatering bleibt angespannt.
Das zeigt eine aktuelle Umfrage des
Verbands deutscher Schul- und
Kitacaterer (VDSKC) unter seinen
Mitgliedern. Nahezu alle Befragten
(98 %) berichten von weiter steigen-
den Kosten für Personal, Lebens-
mitteleinkauf, Reparaturen und
Betriebsmittel. Insgesamt legten die
Ausgaben im Schnitt um 8,8 Prozent
zu. Um die Mehrbelastung zumindest
teilweise auszugleichen, sahen sich 63

Prozent der Caterer gezwungen, ihre
Portionspreise anzuheben. Dennoch
zeigen die Zahlen, wie begrenzt der
Spielraum ist. So kostete ein Kitaessen
im Schnitt 3,97 Euro, ein Essen an
weiterführenden Schulen 4,85 Euro.
Der Preis für ein Grundschulessen
sank sogar leicht auf 4,53 Euro. Mög-
lich wurde diese zurückhaltende
Entwicklung auch durch kommunale
Unterstützungsmodelle wie Zu-
schüsse, Preisdeckel oder bereit-
gestellte Infrastruktur – allerdings

nur dort, wo solche Instrumente
existieren. Rund die Hälfte der Be-
fragten profitiert davon, viele Re-
gionen gehen weiterhin leer aus.
Besonders alarmierend: 40 Prozent
der Caterer berichten, dass sich 2025
zunehmend Kinder vom Schulessen
abmelden – trotz moderater Preis-
anpassungen. 2026 rechnet die Bran-
che kaum mit Entlastung. 77 Prozent
der Unternehmen erwarten weitere
Preiserhöhungen – nicht zuletzt
wegen des steigenden Mindestlohns,
der mögliche Entlastungen wie eine
Mehrwertsteuersenkung überlagert.

VDSKC-UMFRAGE

Schul- und Kitacaterer unter Druck

Wie sieht die Situation im Schulcatering aus? Ziemlich düster.
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Als erstes Krankenhaus in Deutsch-
land hat das Isar Klinikum in Mün-
chen das Green Canteen@Hospital-
Siegel erhalten. Als Pilotprojekt für
die Macher des EU-weit gültigen
Siegels für ganzheitlich nachhaltige
Verpflegung hat das Großküchen-
team des Krankenhauses den adap-
tierten Kriterienkatalog mitent-
wickelt. Der Krankenhaus-Kriterien-
katalog umfasst 106 Basiskriterien
sowie 26 Bonuskriterien. Zusätzlich
wurden 17 neue thematische Krite-
rien entwickelt, die spezifisch auf die
besonderen Rahmenbedingungen
von Kliniken eingehen. Das Isar-
Klinikum hat 68 Prozent der Krite-

rien erfüllt. Eine besondere Leistung
in der kostengetriebenen Kranken-
hausgastronomie. Beeindruckend ist
der hohe Anteil von 70 Prozent an
vegetarischen und veganen Gerich-
ten, die zudem DGE-zertifiziert sind.
Der Bio-Anteil beträgt 36 Prozent
(Bronze-Siegel). Die Mittagsver-
pflegung deckt überwiegend Hof-
manns ab, der CO2-Fußabdruck wird
kontinuierlich berechnet, der Fleisch-
anteil reduziert, der Zuckereinsatz
gesenkt – etwa durch täglich frisch
zubereiteten Obstsalat ohne Zucker-
zusatz. Vegane Käse- und Wurstalter-
nativen zum Frühstück und Abendes-
sen bietet das Klinikum ebenfalls an.

ISAR KLINIKUM MÜNCHEN | GREEN@HOSPITAL

Erstes Krankenhaus zertifiziert
Das Bundesministerium für Landwirtschaft, Er-
nährung und Heimat (BMLEH) will die Speisen-
Qualität in Kantinen, Kitas, Mensen und Kliniken
stärken. Weil dort ein „großer Hebel liegt, um
gesunde Ernährung ganz praktisch zu stärken“,
investiert Bundesminister Alois Rainer (CSU) 2,6
Mio. Euro in das auf drei Jahre angelegte Projekt
„Update DGE-Qualitätsstandards: Wissenschaft
und Praxistauglichkeit in Einklang gebracht“. Es
soll die Umsetzung der Standards erleichtern und
sie damit stärker in der Fläche verbreiten. Zudem
werden DGE-Ernährungsempfehlungen „Gut
essen und trinken“ in die Standards integriert.
Erstmals werden im Projekt auch Empfehlungen
für Kinder und Jugendliche erarbeitet, die in Ein-
richtungen wie Kinderklinken, Schullandheimen
oder Internaten ganztägig verpflegt werden.

DGE-QUALITÄTSSTANDARDS

Millionen für Projekt
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1Wie kann das Studierendenwerk Berlin die
Sparmaßnahmen der Landesregierung kom-
pensieren? Der Landeszuschuss wurde ab 2025
um30Prozent,also6,5Mio.Euro,gekürzt.Dashat

das Studierendenwerk Berlin über höhere Studierenden-
beiträge kompensiert. Sie stiegen im April um knapp 35
Prozent von 63 auf 85 Euro pro Person und Semester. Hin-
zu kamen zusätzliche Spar- und Konsolidierungsleistun-
gen des „WERKs“, wie die Schließung zweier Mensa-Back-
shops und einer Mensa an der Technischen Universität.

2MusstendieEssenspreiseerhöhtwerden?Wir
haben den Preis unseres Tagestellers – gewisser-
maßen unser Sozialessen – von 1,45 Euro für Stu-
dierende auf 1,75 Euro angehoben, zusätzlich

wurden die Preise beim Dessert um 10 Cent erhöht.

3Wie erhöhen sich Preise in der Regel und um
welchenFaktor?SehenSiebereitsAuswirkun-
genderhöherenPreiseaufdenAbsatz?Wir er-
höhen Preise äußerst selten, vor den kürzungsbe-

dingten Anpassungen war das zum Jahresbeginn 2024 der
Fall, als einzelne Beilagen wie Kartoffeln um 10 Cent er-
höht wurden. Aktuell spüren wir noch keinen preisbe-
dingten Rückgang der Umsätze – diese liegen im Großen
und Ganzen auf dem Niveau des Vorjahres.

4WelcheMaßnahmenkommen in der Gastrono-
mie noch infrage, um fehlende Gelder auszu-
gleichen? Die Waren- und Personalkosten
steigen ja weiter. Im Gesetz steht als Auftrag,

dass wir Studierende preiswert mit gesunder und ab-
wechslungsreicher Verpflegung versorgen müssen. Um
dem gerecht zu werden, muss sichergestellt sein, dass wir
auf dem Campus in unserer Zuständigkeit auch ausrei-
chend Angebote vorhalten. Weiteres Schließungspoten-
zialgibtesalsonicht,ohnedenVersorgungsauftragzuver-
letzen. Hier und da wurden Öffnungszeiten angepasst.
Zudem werden wir einen Foodtruck verkaufen, um Kos-
ten zu sparen.

5Die Bundesregierung plant eine Schnellbau-
initiativeHochschule. Ein Silberstreif amHori-
zont oder ein Tropfen auf den heißen Stein?
Vom Sanierungsstau waren wir als Studierenden-

werk bislang mittelbar betroffen. So musste unsere Mensa
Skyline, die in der 20. Etage des Telekom-Towers den
schönsten Ausblick Westberlins bot, schließen, weil das
Gebäude selbst aufgrund einer Havarie schließen musste.
Man munkelt, dass da in den nächsten fünf Jahren erst ein-
mal niemand mehr rein darf.
Uns als Studierendenwerk treibt bei diesem Thema aber
weniger die Mensafrage um als das studentische Wohnen.
Viele unserer Wohnheime sind stark überaltert, der Sanie-
rungsstau beträgt über 100 Mio. Euro. Fördermittel für
den Bestandserhalt studentischen Wohnens aber gibt es in
Berlin nicht – das wurde uns von der öffentlichen Seite
sehr klar gespiegelt. Das Studierendenwerk wird sich nun
überlegen müssen, ob es entweder kreditfinanziert saniert
– und sich damit vom Credo verabschiedet, preiswerten
Wohnraum zu bieten. Das müsste ja über die Mieten re-
finanziert werden. Oder ob es Wohnheime, deren Erhalt
nicht finanzierbar ist, an das Land zurückgibt. Diese Frage
wird uns 2026 umtreiben.

Jana
Judisch

5 FRAGEN AN

Das Land Berlin hat gravierende Sparmaß-
nahmen ergriffen. Stark betroffen ist
dabei auch das Studierendenwerk Berlin, mit
161.000 Studierenden das größte in Deutsch-
land. Welche Auswirkungen das auf dessen
sozialen Versorgungsauftrag hat, erläutert
Pressesprecherin Jana Judisch.
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DER GROSSE
AUSBLICK
2026



Erwartungen 2026
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Investitionen

Gästezahlen

Persönliche
Bedingungen
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D ie Zeiten bleiben stürmisch.
Eine Pleitewelle rollt durch
Deutschland: Im Jahr 2025
könnte laut Statistischem

Bundesamt ein neuer Höchststand an
Insolvenzen erklommen werden.
Denn mehr Unternehmensinsolven-
zen in den ersten drei Quartalen des
Jahres 2025 hatte es zuletzt 2014 gege-
ben, so das Statistische Bundesamt
(Destatis). Besonders betroffen sind
der Verkehrssektor, die Bauwirtschaft
und das Gastgewerbe. Unter Druck
stehenauchMetall-undElektroindus-
trie sowie Chemie- und Automobil-
branche. Der Motor der deutschen
Wirtschaft läuft nur sehr langsam wie-
der an. Nach zwei Jahren Stillstand ge-
hen die Wirtschaftsinstitute für 2025
nur noch von einem minimalen
Wachstum von maximal 0,2 Prozent
aus. „Die deutsche Wirtschaft passt

sich dem Strukturwandel durch Inno-
vationen und neue Geschäftsmodelle
nurlangsamundkostspieligan“,kom-
mentiert Timo Wollmershäuser, Kon-
junkturchefbeimMünchnerIfo-Insti-
tut. Zusätzlich würden Unternehmen
und Neugründungen im Besonderen
durch bürokratische Hürden und eine
veraltete Infrastruktur behindert. Und
nach wie vor belastet die US-Zollpoli-
tik die deutsche Exportwirtschaft
spürbar. Viele Gemeinschaftsgastro-
nomen blicken dennoch mit Zuver-
sichtindieneueJahresrunde.Dieszeigt
die aktuelle gvpraxis-Leserumfrage, an
der sich gut 50 Entscheider aus Busi-
ness, Care und Education beteiligt ha-
ben. Danach geht knapp jeder zweite
Befragte ähnlich wie im Vorjahr auch
2026 von einer guten oder sogar sehr
guten wirtschaftlichen Situation am
Standort aus.

Politischer Verdruss bleibt. Als
schlecht oder sogar sehr schlecht be-
wertet gut jeder dritte GV-Profi (36 %)
die politischen Rahmenbedingungen.
Die Sicht auf die aktuelle Regierung
fällt im Vergleich zum Vorjahr etwas
positiver aus, dennoch bleibt der Un-
mut groß. Der von Bundeskanzler
Friedrich Merz angekündigte „Herbst
der Reformen“ lässt auf sich warten.
Gleichzeitig wirken die geplanten
staatlichen Investitionen aus den Son-
dervermögen Infrastruktur und Ver-
teidigung sowie weitere Entlastungen
für Unternehmen und Verbraucher
nur verzögert. So wünscht sich Jochen
Hackmann, Kaufmännischer Leiter
und Prokurist von Kirberg Catering in
Köln, einen Ruck durch Deutschland.
Seine Empfehlung: Anstatt zu lamen-
tieren und sich gegenseitig zu zerflei-
schen, solle die große Koalition an
konstruktiven Lösungen arbeiten.
MarkusSchumacher,LeiterGastrono-
mie beim Autobauer BMW, erhofft

Wie bewerten Entscheider in der Gemeinschafts-
gastronomie das vergangene Jahr? Wie blicken
sie auf 2026? Und was sagen die Marktforscher?
Auf 14 Seiten präsentieren wir Fakten, Trends und
Analysen zur alten und neuen Jahresrunde.
Positiv: Die Gästezahlen in den Betriebsrestaurants
steigen erneut an. Dies zeigt unsere exklusive
gvpraxis-Umfrage.

!An der Online-Leserumfrage der
gvpraxis beteiligten sich gut 50
Entscheider aus Business, Care und
Education. Gemeinsam stehen die
Unternehmen der Gemeinschafts-
gastronomie fürmehrere Tausend
Essen pro Tag.

! Im Fokus der Befragung stehen die
aktuelle wirtschaftliche Situation,
Preispolitik, wesentliche Ent-
scheidungen, wichtigeMaßnahmen
gegenUmsatzverluste, Ausblick
2026 sowie das Top-Thema
Digitalsierung.

!Der Befragungszeitraum lag
imNovember 2025.

!Die Umfragewird seit über
20 Jahren durchgeführt.

Zur Umfrage



„Wir treiben Innovation und Digitali-
sierung entlang der gesamten Guest
Journey voran: vom papierlosen Be-
triebsrestaurant bis zur Wisag-App.“
Peter Theissen, Wisag Catering, Frankfurt am Main
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„Ich hoffe, dass sich dieses Jahr
die Studierenden- und Essens-
zahlen wieder stabilisieren.“
Guido Forthmann, Studierendenwerk Göttingen
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sich für die Gastronomie „Rahmenbe-
dingungen, die Innovation und Nach-
haltigkeit fördern, fairewirtschaftliche
Perspektivenundeingesellschaftliches
Klima, in dem Qualität, Gesundheit
und Gemeinschaft wieder stärker in
den Vordergrund rücken“. Viele ande-
re Gemeinschaftsgastronomen sehen
dies ähnlich. Ob sich das Bild dieses
Jahr wendet, bleibt abzuwarten.

Die Industriestaaten-Organisation
OECD blickt etwas positiver auf die
deutsche Wirtschaft und prophezeit
nach zwei Jahren Rezession erstmals
wieder ein Wachstum des Bruttoin-
landsprodukts von immerhin 1 Pro-
zent. Die Bundesregierung selbst wie
einige weitere renommierte Wirt-
schaftsinstitute prognostizieren sogar
1,3 und mehr Prozent. Es bleibt jedoch
ein Blick in die Glaskugel angesichts

der geopolitischen Krisen. Für den ba-
den-württembergischen Business Ca-
terer Philitia im Landkreis Esslingen
steht nur ein Wort auf der Agenda
2026: Überleben! Dennoch ist das Bild
nicht so düster wie es scheint: Jeder
zweite befragte Gastronomiechef in
Kantine, Klinik und Mensa bewertet
aktuell die wirtschaftliche Situation
seines Unternehmens im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum als unverän-
dert, für nahezu 38 Prozent hat sich die
Ertragslage sogar verbessert – und nur
jedem Siebten ergeht es schlechter.

Umsätze auf Vorjahresniveau.Doch
wie haben sich die Umsätze bis Ende
2025 entwickelt? Gut jeder dritte
(37,2%) Befragte verbucht voraus-
sichtlich Umsatzzuwächse in einer
Größenordnung von 20 Prozent. Ein

Teil davon ist jedoch ausschließlich auf
notwendig gewordene Preisanpassun-
gen zurückzuführen, wie die gvpraxis-
Umfrage zeigt. So musste gut jeder
zweite GV-Manager (55,6 %) seine
Abgabepreise in den vergangenen
zwölf Monaten anheben. Auch dieses
Jahr geht jeder Zweite davon aus, dass
aufgrund des Kostendrucks die Preise
erneut nach oben korrigiert werden
müssen.

Doch zurück zu den Umsätzen: Bei
jedem Zweiten pendeln sich die Ein-
nahmen auf Vorjahresniveau ein, 8,5
Prozent gehen sogar von einem Minus
inderKasseaus.Faktist:DieGästesind
so preissensibel wie noch nie und rea-
gieren empfindlich auf Preissteigerun-
gen. Statt Kantine füllt immer häufiger
die mitgebrachte Stulle den Magen,
denn bei einigen Gästen ist das Limit

© gvpraxis grafik
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Homeoffice-Quote bleibt hoch

Angaben in Prozent

Wie viele Mitarbeiter arbeiten derzeit bei Ihnen
im Unternehmen im Homeoffice?

32,2
33,9

20,3

10,2

1,7 1,7
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Wie bewerten Sie aktuell die wirtschaftliche Situation
(Ertragslage/Liquidität) Ihres Unternehmens im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum 2024?
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längst erreicht, wie die Zahlen von
Marktforscher Jochen Pinsker von
Circana bestätigen (siehe Beitrag ab
Seite 24).

Darüber hinaus machen Sparmaß-
nahmen und Personalabbau in krisen-
geschüttelten Konzernen und gleich-
zeitig stetig steigende Kosten bei
schrumpfender Gästezahl einigen Be-
triebsgastronomenzuschaffen.Sowar
ein Drittel der befragen Unternehmen
von Stellenabbau betroffen. Auch
NorbertBremer,HeadofDining&Ca-
tering, vom Versicherungsunterneh-
men HDI stand vor der großen Her-
ausforderung, Mitarbeitende abzu-
bauen und die Zentralisierung der Be-
triebsgastronomie voranzutreiben.
„Den Spagat zwischen Ertrag und
Vollzeitäquivalente-Belastungharmo-
nisch zu halten“, umschreibt ein ande-
rer Kollege die derzeitige Aufgabe im
täglichen Business.

HerausforderungPersonal.Beieini-
gengehtesumStellenabbau,beivielen
anderen um Stellenaufbau – insbeson-
dere bei den Cateringbetrieben. Denn
werwachsenwill,brauchtPersonal. Je-
derzweiteBefragtehatdanachSchwie-
rigkeiten, neue Teammitglieder zu fin-
den. Diese Situation dürfte sich in den
nächstenJahrenmitdemEintretender
Baby Boomer in die Rente weiter zu-
spitzen: Bis 2036 verabschieden sich
rund 12,9 Millionen Menschen in den
Ruhestand. Das (über)fordert nicht
nur Staat und Pflegekasse, sondern
auch die hiesigen Firmen.

Doch wie finden und binden die
befragten GV-Profis derzeit Köche
und Service-Personal? Das Repertoire

an Recruiting-Maßnahmen reicht von
der klassischen Stellenausschreibung
und Mund zu Mund-Werbung über
Social-Recruiting bis hin zur Präsenz
auf Jobmessen. Die Gastro-Profis vom
Studierendenwerk Hamburg wissen:
Schnell sein beim Bearbeiten von Be-
werbungen ist heute Pflicht und keine
Kür, will man im War for
Talents punkten. BMW-
Gastronomieleiter Mar-
kus Schumacher führt
weitere Maßnahmen an:
„Um neue Mitarbeitende
zu gewinnen und beste-
hende zu halten, setzen
wir auf sozialverträgliche
Arbeitszeiten als zentra-
les Element. Neben einer
fairen Bezahlung bieten
wir attraktive Zusatzan-
gebote wie Weiterbil-
dungundQualifikation–
sowohlfürneuealsauchfürvorhande-
neMitarbeitende.“Darüberhinauser-
achtetereinangenehmesArbeitsklima
in einem modernen Umfeld als ebenso
wichtig, um die Gastronomie als Ar-
beitgeber nachhaltig attraktiv zu hal-
ten. Ähnliche Maßnahmen und Rah-
menbedingungen ergreifen auch an-
dere Kollegen, wie die gvpraxis-Um-
frage zeigt. „Wir setzen auf eine klare
Arbeitgebermarke, die unsere Werte
erlebbar macht“, führt Renato Salva-
tore, CEO von Sodexo an. Zentral sei
dabei, realitätsnah zu zeigen, „was Ar-
beiten bei Sodexo ausmacht: ein stabi-
les Umfeld, das Raum für Verantwor-
tung und persönliche Entfaltung bie-
tet“. Der Sodexo-Manager erklärt wei-
ter: „Darüber hinaus investieren wir

gezielt in Aus- und Weiterbildungs-
programme, nutzen digitale Recrui-
ting-Kanäle und stärken unsere Prä-
senz dort, wo potenzielle Mitarbeiten-
de uns erleben können – von Social
Media bis zu Branchenevents.“ Die
Branche stellt sich in Sachen Recrui-
ting zweifelsohne immer professionel-

ler auf und investiert in
Zusatzleistungen für die
Belegschaft, um bei den
Bewerberinnen und Be-
werbern zu punkten.

Gästezahlen & Home-
office-Quote.Die Zahlen
klingen vielversprechend:
Knapp jeder zweite Be-
fragte der gvpraxis-Um-
frage (44,8 %) verzeich-
net im vergangenen Jahr
steigendeGästezahlen, le-
diglich 5,2 Prozent einen

Rückgang. Eine positive Botschaft –
doch geht damit eine sinkende Home-
office-Quote einher? So viel vorweg:
Das Arbeiten von Zuhause bleibt be-
liebt – allerdings zieht es die Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer wie-
der häufiger ins Büro, wie die Daten
des Statistisches Bundesamtes zeigen.
Der Anteil der ausschließlich im
Homeoffice tätigenBeschäftigtensank
von 40 Prozent im Pandemiejahr 2021
auf 26 Prozent im Jahr 2023 und weiter
auf 24 Prozent im Jahr 2024. Eine Ten-
denz, die sich hoffentlich fortsetzt. Bei
der gvpraxis-Umfrage ist dieser Trend
beidenabgefragtenHomeoffice-Quo-
ten nur marginal sichtbar.

Gedämpfte Erwartungen. Nur 45,6
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Umsätze stagnieren
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Wie sehen Ihre Umsatz-Erwartungen bis zum

Jahresende 2025 aus?

0

Angaben in Prozent
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0 0

Mehrheit erwartet kein Umsatzplus
Wie wird sich aus Ihrer Sicht Ihr Umsatz in 2026
im Vegleich zu 2025 entwickeln?
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Ist Ihr Unternehmen
bzw. sind Ihre Kunden
derzeit von Stellenabbau
betroffen?

32,8%

67,2%
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„Wir konzentrieren uns darauf, unsere
Services noch stärker ganzheitlich
auszurichten – mit klarem Fokus auf
gesunde, nachhaltige Verpflegung und
digitale Nutzererlebnisse.“
Renato Salvatore, Sodexo Services, Rüsselsheim
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„Ein Highlight ist für uns die Teilauto-
matisierung der Speisenversorgung,
die Abläufe effizienter macht.“
Patrick Hintermayr, Universitätsklinikum Ausgsburg
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Prozent der befragten GV-Profis rech-
nen für 2026 mit steigenden Umsätzen
–gegenübergut60Prozent imVorjahr.
Jeder Zweite geht von gleichbleiben-
den Erlösen aus. Angesichts der wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen
sind die Erwartungen eher gedämpft.

Frische Umsätze gesucht. Gefragt
nach den besten Rezepten und Strate-
gien für frische Umsätze, zeigt sich ein
vielschichtiges Bild. Michael Roder,

Geschäftsführer vom Schulcaterer
OpalCatering,versuchtneueSegmen-
teundGeschäftsfelderzuerschließen–
etwa mit innovativen Konzepten im
Care-Markt. Den Ausbau und die
Neugestaltung des Veranstaltungsser-
vices sieht Patrick Hintermayr, Refe-
ratsleiter Patienten- und Mitarbeiter-
gastronomie am Universitätsklinikum
Augsburg, als Baustein für mehr Erlö-
se. Auch andere Kollegen forcieren das
Event- und Konferenzgeschäft und

wittern in neuen Geschäftsfeldern
Wachstumschancen. Für die Compass
Group bleibt nach wie vor das Neu-
kunden-Geschäft einer der wichtigs-
ten Treiber. Anders sieht es Rebecca
Wuest, Leiterin Finanzen & Control-
ling von Navitas Restaurations: „Wir
konzentrieren uns darauf, bestehende
Kunden gut zu betreuen und zu hal-
ten.“ Von den Befragten angeführt
werden zudem Maßnahmen wie Wer-
bung und Profil schärfen, Schichtver-
sorgung und 24/7-Angebote ausbau-
en, Neueröffnungen von Mensen und
Kantinen oder etwa die Weiterent-
wicklung von Menülinien in Richtung
regional, bio und pflanzlich.

Effizienz erhöhen. Doch die Steige-
rung des Umsatzes allein reicht nicht
als Schlüssel für einen zukunftsfähigen
Betrieb, wie BMW-Gastronomiechef
Markus Schumacher deutlich macht.
Er führt aus: „Natürlich ist mehr Um-
satz wichtig – aber angesichts steigen-
der Preise liegt unser Fokus vor allem
aufEffizienz.WirsetzenstarkaufDigi-
talisierung, um Prozesse zu optimie-
ren und Ressourcen besser zu nutzen.“
Man erweitere das nachhaltige Ange-
bot kontinuierlich, um sowohl ökolo-
gisch als auch wirtschaftlich zukunfts-
fähig zu bleiben. Neue Umsätze gene-
riereBMWdahernichtnurdurchklas-
sische Maßnahmen wie beispielsweise
Angebotsoptimierung oder Marke-
ting, sondern vor allem durch intelli-
gente, digitale Prozesse, die dazu bei-
tragen, bestehende Ressourcen effi-
zienterzunutzenundgleichzeitigneue

Digitalisierung

Kostensenkungen

Preiserhöhungen

Angebotsumstellung

Systemumstellung

Zusatzgeschäfte

Betriebsschließungen

Personalabbau

Hygienekonzepte

Sonstiges

Kurzarbeit

Wesentliche Entscheidungen

Angaben in Prozent
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Mehrfachnennungen
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Zielgruppen zu erschließen. Auch für
Thomas Eifert, Geschäftsführender
Gesellschafter von Gastromenü und
Gastroevents in Ulm, stehen wie bei
vielen anderen Befragten Digitalisie-
rung und Automatisierung ganz oben
auf der Agenda, um Kosten zu senken.

Total Digital. Das Steigern der Effi-
zienz durch Digitalisierung, Robotik
und KI bleibt auch 2025 die wichtigste
Priorität für Entscheider in der Ge-
meinschaftsgastronomie. Wie bereits
imVorjahrrangiertdieDigitalisierung
an erster Stelle, gefolgt von Kostensen-
kungen und Preiserhöhungen, die
gleichauf liegen in der Rangliste der
wichtigsten zu treffenden Entschei-

dungen. Kräftig investiert wurde allen
voran in digitale Kassen- und Bezahl-
systeme, Speisenkarten-Anzeigen so-
wie digitale Qualitäts- und Hygiene-
systeme. Jeder zweite hat hierfür Geld
in die Hand genommen. Auffallend:
Immer mehr Betriebsrestaurants stre-
beneinedigitaleCustomerJourneyan,
umdasGasterlebniszuverbessernund
darüber letztendlich mehr Umsätze zu
generieren. Insgesamt sehen sich drei
Viertel der GV-Manger digital besser
aufgestellt im Vergleich zu 2024. Bei
den getätigten Investitionen soll es je-
doch nicht bleiben, viele wollen dieses
Jahr kräftig weiter investieren bei-
spielsweise in digitale Analyse- und
Waste-Management-Tools oder in die
digitale Steuerung der Küchengeräte.

Kosten steigen weiter. Steigende
Kosten für Lebensmittel und Personal
stellen viele Gemeinschaftsgastrono-
men vor erhebliche Herausforderun-
gen, attraktive Preise und hohe Quali-
tät weiter zu gewährleisten – ein The-
ma, das auch für Dirk von Schroeter,
Head of Gastronomy & Events bei
Henkel, im Fokus steht. Die Inflation
bleibt laut ifo-Prognose knapp über
der 2-Prozent-Marke (2025: 2,2 Pro-
zent, 2026: 2,2 Prozent). Die Energie-
preise dürfen weiter sinken, während
Dienstleistungspreise und Lohnkos-
ten die Kerninflation über 2 Prozent
halten.EinEndederPreissteigerungen
ist nicht in Sicht: Mit dem Jahresbe-
ginn 2026 stieg der Mindestlohn um
8,4 Prozent auf 13,90 Euro – und
schiebtauchdieanderenLöhnewieder

Mittagessen: Preise und Zuschüsse

Zuschuss Abgabepreis

Angaben in Prozent
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hat sich erhöht
ist auf gleichem
Niveau geblieben
hat sich reduziert
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wird sich erhöhen
wird auf gleichem
Niveau bleiben
wird sich
reduzieren
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Entwicklung Gästezahlen
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gleich
geblieben

gesunken gestiegen

50,0

44,8
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Wie haben sich die Gästezahlen 2025 entwickelt?

!Der große Zuspruch von neuen
Kunden für unsere Dienstleistung
(FelixWeiske, RWSCateringservice)

!Nachhaltigkeitsziel erreicht: digitale
Ausweisung des CO2-Footprints über
eigene App undReduzierung des
Footprints über unsere drei Menü-
linien (Dirk von Schroeter, Henkel)

!Der Gewinnmehrerer namhafter
Neukunden, die unser Profil als
führenderMultiservice-Spezialist in
Deutschlandweiter stärken (Renato
Salvatore, Sodexo)

!Die größten Veranstaltungen aus
Industrie und Gewerbe vor Ort als
Veranstalter erhalten zu haben
(Elmar Köninger, Stw. Siegen)

!Vielfalt in den Restaurants durch
hohe Zahl an Aktionen undKampa-
gnen (Oliver Vellage, Dussmann)

!Der Gewinn strategischer Standorte
wie Edge und Autostadt war ein
Meilenstein. Gleichzeitig konnten
wir unser digitales Ökosystem
deutlich voranbringen (Christian
Funk, Compass Group)

!Gründung und Start der Augustinum
Inklusion gGmbH –AIG (Christoph
Specht, AugustinumGruppe)

!Erfolg durch Teamwork (Markus
Ammerbacher, SRH YourService)

!Öffnung der Outdoorküche imSelf-
service für alle Teams amCampus
(RaimundGertz, LVMVersicherung)

!Stand heute könnenwir die Essens-
zahlen aus demVorjahr halten bzw.
minimal steigern. Das ist ein Erfolg
für das ganze Team (Andreas Du-
biel, Studierendenwerk Vorderpfalz)

Ihre Highlights 2025



„Wer auf Trends und Gästebedürf-
nisse schnell reagiert, kann auch in
herausfordernden Zeiten wachsen.“
Dirk von Schroeter, Henkel, Düsseldorf
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„Natürlich ist mehr Umsatz wichtig,
aber angesichts steigender Preise
liegt unser Fokus auf Effizienz.“
Markus Schumacher, BMW, München
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ein Stück nach oben. Zudem kletterte
der CO2-Preis für Gas, Öl und Sprit
von 55 auf 65 Euro je Tonne, wodurch
Energie- und Logistikkosten erneut
steigen. All dies drückt auf die Budgets
der GV-Profis. Handeln ist gefragt.

Preise rauf, Zuschüsse rauf. Laut
gvpraxis-Umfrage plant auch in diesem
Jahr jedes zweite Unternehmen der Ge-
meinschaftsgastronomie Preiserhö-
hungen, um gestiegene Kosten abzufe-
dern. Ob eine Rückkehr zum ermäßig-
ten Mehrwertsteuersatz von 7 Prozent
diesen Trend bremsen könnte, bleibt
angesichts wachsender Personalkosten
fraglich. Im vergangenen Jahr haben 44
Prozent der Unternehmen ihre Zu-
schüsse zur Verpflegung erhöht, wäh-
rend bei knapp jedem zweiten Unter-
nehmen keine Änderung erfolgte. Für
diesesJahrrechnetnurnochjederFünf-
te mit einem Anstieg der Subventionen
– so wenige wie seit Jahren nicht mehr.

WichtigeLearnings2025.Was haben
die Entscheider der Gemeinschaftsgas-
tronomie aus den vergangenen zwölf
Monaten gelernt? Eine Menge, wie un-
sere Umfrage zeigt. Beim Studieren-
denwerk Hamburg führte ein sehr in-
telligentes Pricing zu keiner sinkenden
Nachfrage. ISS-Senior Manager Tho-
mas Korn hält fest: „Standards sind oft
die Basis für Effizienz und Skalierbar-
keit. Individuelle Lösungen können bei
manchen Kunden glänzen und sinnvoll
sein, doch ohne Standards in bestimm-
ten Bereichen wären wir schlichtweg
nicht wettbewerbsfähig. Es ist ein Ba-

Kassensystem/Bezahlung/
digitaler Bon

digitale Speisekarte
bzw. Anzeige

Qualitäts- und
Hygienemanagement

Speise- und
Menüplanung

Personalplanung

Warenwirtschaft

Reports/Analysen zu
Kennzahlen und Co.

Marketing/Werbung

Home Office- undMit-
arbeiterbezogene Prozesse

Waste-Management

Bestellsystem für To-Go/
Delivery Geschäft

Tischreservierung

digitale Steuerung/
Kontrolle der Küchengeräte

Was digitalisiert wurde

Angaben in Prozent
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Mehrfachnennungen
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Ende 2025 umgesetzt

Welche Prozesse haben Sie konkret digitalisiert bzw. planen Sie,
bis Jahresende 2025 und 2026 zu digitalisieren?

2026 geplant
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lanceakt.“ Für David Jarosch, Leitung
Gemeinschaftsgastronomie bei BASF,
ist das wichtigste Learning trotz aller
wirtschaftlichen Herausforderungen,
den Kundenfokus nicht zu verlieren
und Erlebnisse für Kunden zu schaffen,
die den gastronomischen Betrieb in Ei-
genregie auch in Zukunft rechtfertigen.

PeterTheissen,GeschäftsführerWi-
sag Catering, resümiert: „Dieses Jahr
hatbewiesen,dassDigitalisierungdann
wirkt, wenn sie konsequent vom Alltag
in den Betrieben gedacht wird. Tools
und Systeme müssen Prozesse wirklich
vereinfachen und für Mitarbeitende
und Gäste intuitiv nutzbar sein. Das ge-
lingt nur, wenn wir genügend Zeit für
Schulung, Feedback und Anpassung
einplanen und Digitalisierung immer
mit Qualifizierung und Change-Ma-
nagement verknüpfen.“ Zudem seien

flexible, modulare Angebotskonzepte
wichtig: Arbeitswelten und Kunden-
sowie Gästeerwartungen bleiben dyna-
misch. Wer verschiedene Bausteine –
vom Betriebsrestaurant über Zwi-
schenverpflegung bis zu 24/7-Lösun-
gen – intelligent kombinieren kann, ist
deutlich wettbewerbsfähiger. Rebecca
Wuest von Navitas Restaurations freut
sich noch über eine ganz andere Erfah-
rung: „Es gewinnt (zum Glück) nicht
immer derjenige, der am preisgünstig-
sten ist.“ Apropos stürmische Zeiten:
„Nichts ist so beständig, wie die Unbe-
ständigkeit!“ – dieses abgewandelte Zi-
tat von Philosoph Immanuel Kant ist
für Norbert Bremer die Quintessenz
des Jahres 2025.

Zwischen Hoffen und Bangen. Die
Wunschliste für das neue Jahr ist lang.

Die Hoffnung auf entschlossenes poli-
tisches Handeln und weniger Bürokra-
tie eint alle GV-Profis. BMW-Gastro-
nomiechef Markus Schumacher bringt
es stellvertretend für viele andere auf
den Punkt: „Trotz der aktuellen He-
rausforderungen, politischen Diskus-
sionen und globalen Unruhen hoffe
ich, dass wir wieder mehr Optimismus
und Zuversicht in die Zukunft brin-
gen.“ Er wünscht sich eine Stabilisie-
rung der weltweiten Lage, eine Erho-
lung der Konjunktur und ein Umfeld,
in dem Zusammenarbeit und Vertrau-
en gestärkt werden. „Für die Gastrono-
mie bedeutet das: Rahmenbedingun-
gen,die InnovationundNachhaltigkeit
fördern, fairewirtschaftlichePerspekti-
ven und ein gesellschaftliches Klima, in
dem Qualität, Gesundheit und Ge-
meinschaft wieder stärker in den Vor-
dergrund rücken“, so Markus Schuh-
macher CLAUDIA ZILZ

© gvpraxis grafik
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Digital immer besser aufgestellt

7
5

2025 zu
2024

76,5
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4,5
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76,5Prognose
2026 zu
2025

verbessert gleich geblieben verschlechtert Angaben in Prozent

23,5

Was würden Sie sagen, wie gut ist Ihr Betrieb 2025 im Vergleich zum
Vorjahr digital aufgestellt – und wie lautet Ihre Prognose für 2026?

!Weiterentwicklung unserer
Nachhaltigkeitsstrategiemit klaren
Zielgrößen (Studierendenwerk
Hamburg)

! Effizienzsteigerung durch
Digitalisierung undKI (Markus
Schumacher, BMW)

! Umbau des Betriebsrestaurants
inkl. KassensystemundWarenwirt-
schaft, Digitalisierung des Rech-
nungswesens (Sinisa Lazic,
LBBWGastro-Event)

!Ausbau des Catering-Geschäfts
(David Jarosch, BASF)

!Reduzierung Food-Waste und
digitale Preisauszeichnung
(Dirk von Schroeter, Henkel)

!Umstellung des Angebotes auf eine
klimafreundliche und faserreiche
Kost (Patrick Hintermayr, Univer-
sitätsklinikumAugsburg)

! ERP-Systemeinführen und umset-
zen der neuen Strategie (Andreas
Oellerich, Apetito Catering)

!Weiterentwicklung unserer
Aktivitäten in denBereichen Res-
sourcenschonung, Sortiments-
gestaltung undDigitalisierung
(Peter Theissen,Wisag Catering)

! Eröffnung eines neuen Terminals
amFrankfurter Flughafen sowie
Planungen zuweiteren Einrichtun-
gen und Veränderungen (Dirk
Glasner, Airport Cater Service)

!Planung einer neuen, deutlich
leistungsfähigeren Zentralküche
(Thomas Eifert, Gastromenü und
Gastroevents)

! Einführung neuer Arbeitsmodelle,
Ausbau des Geschäftsbereichs
(Markus Ammerbach, SRh
YourService)

Ihre Agenda für 2026

© gvpraxis grafik

Haben Sie 2025 die
Digitalisierung Ihres
Unternehmens
vorangetrieben?
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E s gibt keinen Grund, in Jubel-
stürme auszubrechen, aber
die Gemeinschaftsgastrono-
mie kann durchaus positiv

ins neue Jahr starten. Denn die Markt-
forscher von Circana erwarten für
2026 steigende Gästezahlen und Um-
sätze im deutschen Außer-Haus-
Markt. So weit, so gut. Doch gleichzei-
tig bleibt das Umfeld angespannt: Kos-
tensteigerungen, politische Unsicher-
heiten und eine weiterhin hohe Preis-
sensibilität der Gäste sorgen im
Gesamtmarkt für Zurückhaltung. Für
die Gemeinschaftsgastronomie fällt
derAusblickdennochdifferenziertaus
–siekönntesichineinemfragmentier-
ten Markt als stabilisierender Faktor
erweisen.

Nach aktuellen Daten von Circana
wird die Zahl der Besuche im Außer-
Haus-Markt in Deutschland im Jahr
2026 voraussichtlich auf 10,9 Milliar-
den steigen. Das entspricht einem Zu-
wachsvon1,6Prozentgegenüber2025.
Die Gesamtumsätze könnten auf 92
Milliarden Euro anwachsen – ein Plus
von 3,8 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Auch die durchschnittlichen Aus-
gaben pro Gast legen im Außer-Haus-
Markt zu: Circana rechnet mit 8,41
Euro pro Besuch, was einem Wachs-
tum von 2,1 Prozent entspricht.

Jochen Pinsker, Senior Vice Presi-
dent Foodservice Europe bei Circana,
bewertet diese Zahlen vorsichtig opti-
mistisch.„Wirglaubenaneinepositive
Entwicklung des Marktes“, betont er,
verweist jedoch mahnend auf eine Rei-
he von Faktoren, die diese Entwick-
lung bremsen könnten. Denn trotz
leicht steigender Bonwerte reagieren
die Gäste weiterhin sensibel auf Preis-
erhöhungen und passen ihr Besuchs-
verhalten entsprechend an. Die deutli-
che Teuerung der vergangenen zwei
Jahre hat auch zahlungskräftigere
Kundengruppen dazu veranlasst, be-
wusster zu konsumieren. Ein zu
schneller oder zu deutlicher Preisan-
stieg könnte die erhoffte Erholung
rasch wieder ausbremsen – insbeson-
dere in frequenzstarken Segmenten

wie dem Mittagsgeschäft. Die von Cir-
cana durchgeführten Stimmungs-
und Konsumanalysen deuten unter
der Annahme politischer Entlastun-
gen – etwa durch eine reduzierte
Mehrwertsteuer – auf eine etwas posi-
tivereGrundstimmungimGastgewer-
be hin. Das Vertrauen der Verbraucher
in die eigene finanzielle Lage wächst,
während die ausgeprägte Preissensibi-
lität zumindest langsam nachlässt.

Das Ausgabeverhalten bleibt gleich-
zeitig zurückhaltend. Viele Gäste pas-
sen ihre Konsumentscheidungen si-
tuativan,greifengezieltzugünstigeren
Angeboten oder reduzieren die Be-
suchsfrequenz. Positive Effekte zeigen
sich vor allem dann, wenn sich die all-
gemeinen Rahmenbedingungen ver-
bessern – sei es durch eine spürbare
konjunkturelle Belebung, sinkende
Inflation oder politische Planbarkeit.
Für Gastro-Profis bedeutet das:
Wachstum entsteht weniger durch Vo-
lumen, sondern zunehmend durch
eine präzise Steuerung von Angebot,
Preis und Timing.

Ein wichtiger Treiber für die Nach-
frage – insbesondere für die Gemein-
schaftsgastronomie – ist die rückläu-
fige Homeoffice-Quote. Zwar arbeitet
weiterhin mehr als jeder fünfte Be-
schäftigte an einem durchschnittli-
chen Werktag nicht im Büro, doch der
Trend zeigt leicht nach unten. Immer
mehr Unternehmen setzen wieder
etwas stärker auf Präsenzmodelle oder
hybride Arbeitsformen.

Mit der Rückkehr in die Büros ge-
winnt der Mittagstisch wieder an Be-
deutung. Betriebsrestaurants, Kanti-
nen und gastronomische Angebote in
Büroquartieren profitieren davon vor
allem in urbanen Räumen. „Wir sehen
deutlichmehrMenschen,dieaneinem
durchschnittlichen Tag ins Büro ge-
hen“, beobachtet Pinsker. Davon pro-
fitieren besonders anliegende Gastro-
nomen und Betriebsverpfleger.
Allerdings ist das Bild nicht eindeutig
positiv: Parallel steigt der Anteil der

Beschäftigten, die ihr Essen von zu
Hause mitbringen. Der Lunch am Ar-
beitsplatz wird stärker geplant, preis-
bewusst und funktional gedacht. Für
die Gemeinschaftsgastronomie be-
deutet das: Präsenz allein reicht nicht
aus. Gefragt sind Angebote, die Quali-
tät,Schnelligkeitundeinnachvollzieh-
bares Preis-Leistungs-Verhältnis ver-
binden.

Gästeschwund in der Gastronomie.
Auffällig ist, dass Geringverdiener
kaum noch zu den Gästen zählen. „In
der niedrigen Einkommensgruppe
können wir praktisch nicht mehr ver-
lieren, weil wir sie schon verloren ha-
ben“,resümiertPinsker.Die langfristi-
ge Entwicklung zeigt, dass sich vor
allem einkommensschwache Haus-
halte weitgehend aus dem Außer-
Haus-Markt zurückgezogen haben.

Circana sieht aktuell kaum Maß-
nahmen, mit denen diese Gruppe
kurzfristig zurückgewonnen werden
könnte. Damit fehlt ein Teil der Nach-
frage, den selbst positive gesamtwirt-
schaftliche Impulse nicht kompensie-
ren können. Für die Gemeinschafts-
gastronomie ist das insofern relevant,

Die Marktforscher von Circana erwarten für das
nächste Jahr steigende Gästezahlen und Umsätze im
Außer-Haus-Markt. Warum die Gemeinschafts-
gastronomie 2026 an Bedeutung gewinnt.

Jochen Pinsker

Jochen Pinsker, Senior Vice Presi-
dent, Industry Advisor, Foodservice,
verfolgt seit über 25 Jahren Trends
im europäischen Gastgewerbe und
das Verbraucherverhalten. Er ist
verantwortlich für die Ausrichtung
derMarktbeobachtung von Circana
imBereich Foodservice in Europa und
demNahenOsten und unterstützt
zudemKunden und Partner als
Branchenberater von Circana.

Jochen Pinsker
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Am Internorga-
Montag, dem

16. März, eröffnet
Jochen Pinsker
wieder den Bran-

chentag der
Gemeinschafts-
gastronomie mit
seinem Markt-

ausblick für 2026.
Hier geht‘s zur
Anmeldung:
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als sie traditionell stärker über Misch-
kalkulationen und Zuschüsse arbeitet
– gleichzeitig aber ebenfalls unter
wachsendem Kosten- und Rechtferti-
gungsdruck steht.

Das derzeitige Wachstum speist sich
vor allem aus Trends, die bereits vor
derPandemiefürImpulsesorgten:Die
Zahl der Einzelhaushalte wächst, im-
mer mehr Frauen sind erwerbstätig
und die Generation 60+ bleibt aktiv
und konsumfreudig. Diese gesell-
schaftlichen Verschiebungen prägen
die Gastronomieangebote.

Gefragt sind flexible Lösungen:
Frühstücksformate, individuelle Por-
tionsgrößen,verlängerteÖffnungszei-
ten oder digitale Services gewinnen an
Bedeutung. Für die Gemeinschafts-
gastronomie ergeben sich daraus
Chancen – durch modulare Menü-
konzepte, stärker differenzierte Preis-
modelle oder eine gezielte Ansprache
unterschiedlicher Nutzergruppen in-
nerhalb eines Standorts. Wer sein An-
gebot konsequent an den Alltag der
Gäste anpasst, kann vom wachsenden
Marktpotenzial profitieren.

Bei Gastronomiebetrieben an
Bahnhöfen und Flughäfen – den soge-
nannten Travel Hubs – bleibt die Ent-
wicklung dagegen uneinheitlich. Die
Rückkehr ins Büro zeigt hier bislang
nur punktuell Wirkung. Zwar wächst
die Mobilität insgesamt, doch Dienst-
und Geschäftsreisen haben ihr frühe-
res Niveau noch nicht vollständig er-
reicht. Es bleibt offen, ob sich hier eine

Für das Verbraucherpanel CREST
(Consumer Reports on Eating Share
Trends) befragen dieMarktforscher
jeden Tag 800 Panelteilnehmer zu
ihremVerzehr amVortag. Neben
Quick- und Fullservice-Restaurants
zählen hier auch Retail-, Freizeit-,
Verkehrs- und die Gemeinschafts-
gastronomie dazu. CREST berichtet
alle Verzehrakte von fertig präparier-
ten und für den sofortigen Verzehr
gekauften Speisen und Getränken.
Die Resultate der Stichprobewerden
monatlich auf die deutsche Bevölke-
rung repräsentativ hochgerechnet.

CREST
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dauerhafte Erholung einstellt oder le-
diglich eine Übergangsphase abzeich-
net. Gleichzeitig verfestigt sich der
strukturelle Wandel im Konsumver-
halten. Krisen, Inflation und Digitali-
sierunghabendazugeführt,dassGäste
Entscheidungen bewusster treffen.
Gerade im Bereich Delivery und To-go
entstehen zwar weiterhin Chancen,
dochauchhiersteigtderWettbewerbs-
und Margendruck.

Die öffentliche Diskussion über
weitere Preiserhöhungen zeigt, wie
empfindlich der Markt auf Kostenent-
wicklungen reagiert. Circana geht in
deraktuellenPrognosedavonaus,dass
die Ausgaben um 3,8 Prozent zulegen,
während die Zahl der Besuche ledig-
lich um 1,6 Prozent steigt.

„Wenn die Preiserhöhungen auf
fünf,sechsodersiebenProzentsteigen,
bringt es die Waage wahrscheinlich
etwas zum Kippen“, warnt Pinsker.
Besonders imMittagsgeschäftoderbei
Gelegenheitsgästen könnte das dazu

führen, dass weniger Menschen außer
Haus essen. Für die stark auf regelmä-
ßige Frequenzen angewiesene Ge-
meinschaftsgastronomie bleibt die
Preisschraube ein Risikofaktor.

Insgesamt entwickelt sich der Au-
ßer-Haus-Markt sehr unterschiedlich.
Während Fullservice-Restaurants, Ta-
ke-away- und Drive-thru-Angebote
unter Druck stehen, profitieren
Quickservice-Konzepte, Retail-Ge-
schäft sowie die Gemeinschaftsgastro-
nomie im Arbeits- und Bildungsum-
feld von gezielten Nachfrageimpulsen.
Vor allem junge Erwachsene und die
Generation 60+ sorgen hier für stabile
Umsätze – vorausgesetzt, Angebot,
Komfort und Preis stimmen.

Die Gemeinschaftsgastronomie
nimmt dabei eine Sonderrolle ein. Sie
wächst moderater als Quickservice
oder Retail, bietet aber mehr Planbar-
keit und Stabilität. Circana erwartet
für die Non-Commercial-Segmente
auch in den kommenden Jahren einen
kontinuierlichen, wenn auch verhalte-

nen Zuwachs – getragen von Arbeit,
Bildung und Versorgung.

Der Gesamtausblick bleibt also ge-
mischt. Sofern keine unerwarteten ex-
ternen Schocks eintreten, dürfte sich
die Nachfrage in bestimmten Berei-
chen stabilisieren, während andere
Segmente auf niedrigerem Niveau ver-
harren. Die politischen Weichenstel-
lungen, insbesondere rund um die
Mehrwertsteuer, werden den Markt in
den kommenden Jahren maßgeblich
beeinflussen.

Für Gemeinschaftsgastronomen
bedeutet das: Flexibilität, Kostenkon-
trolle und ein präziser Blick auf die Be-
dürfnisse der Gäste bleiben entschei-
dend. Wer sein Angebot klar positio-
niert, wirtschaftlich steuert und struk-
turelle Vorteile nutzt, kann vom
vorsichtigen Wachstum profitieren.
Wer das nicht schafft, wird es zuneh-
mend schwerer haben, sich in einem
Markt zu behaupten, dessen Eis zwar
trägt – aber spürbar dünn bleibt.

CHRISTIANPREUSSER/CHRISTIANFUNK
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ImPrinzipkochendieMenschenin
Deutschland gerne, doch es muss
schnell gehen und unkompliziert
sein, sprich:überdieHälfte(57%)

braucht „conveniente Hilfe“. Vor zehn
Jahren waren mit 45 Prozent deutlich
weniger Menschen auf „einfach und
schnell“ angewiesen. Dies sind zwei
Ergebnisse von „Deutschland, wie es
isst“. Genauer hingeschaut zeigt sich
zudem, dass vor allem junge Men-
schen wenig Zeit erübrigen fürs Zube-
reiten ihrer Mahlzeiten: 64 Prozent der
14- bis 29-Jährigen ist es wichtig oder
sehr wichtig, schnell und einfach vor-
gehen zu können.

Der jährliche Report des Bundes-
ernährungsministeriums (BMLEH)
ist Ende November erschienen und
zeigtAloisRainervorallem:„DieMen-
schen achten beim Einkauf wieder
mehr auf den Preis.“ Das dürfte dem
CSU-Politiker Sorge bereiten. Im Vor-
wort betont der Ernährungsminister:
„Mir ist wichtig, dass jede und jeder

Zugang zu einer regional verankerten,
ausgewogenen Ernährung hat. Ernäh-
rungsbildung und verständliche
Kennzeichnung helfen dabei ebenso
wie ein gutes Angebot in Kita, Schule
und Co.“ Besorgniserregend ist dabei
eine aktuelle AOK-Studie. Sie hat bei
2.000Befragtenfestgestellt,dass70Pro-
zent ungesunde Lebensmittel für meist
günstiger halten als gesunde. Dass un-
gesunde Lebensmittel im Supermarkt
oftmals prominenter platziert werden
als gesunde Lebensmittel, meinen 68
Prozent.

Regional, günstig
und flott, bitte!
Die Menschen in Deutschland wünschen sich die
sprichwörtliche eierlegende Wollmilchsau. Der
Ernährungsreport der Bundesregierung zeigt: Den
Menschen fehlen Zeit und Geld für ihre Ansprüche.
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Was im
Restaurant
wichtig ist:
Über ein
Drittel der
Menschen in
Deutschland
achtet beim
Essengehen
auf den
Preis.

Der BMLEH-Ernährungsreport 2025

Deutschland, wie es isst

Ende November ist der jährliche Ernäh-
rungsreport des Bundesministeriums für
Landwirtschaft, Ernährung und Heimat
erschienen.

Sowird der Preis bei
der Auswahl beachtet
Angaben in %

2015 58

2016 57

2017 57

2020 46

2021 48

2022 47

2023 57

2024 55

2025 59

© gvpraxis grafikQuelle: BMLEH 2025
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Also,wie isstDeutschland?Am lieb-
sten gesund, sagen 90 Prozent der Be-
fragten, wenn die Forsa-Meinungsfor-
scher im Auftrag des Bundesernäh-
rungsministeriums nachfragen. Diese
Motivation steckt womöglich auch
hinter den 71 Prozent, die laut der Er-
hebung und eigener Aussage mindes-
tens einmal täglich Obst und Gemüse
verzehren – in welcher Form auch im-
mer. Zum zehnten Mal hat Forsa die
Umfrage durchgeführt. Zwischen 22.
Maiund11.Juni2025wurdendeutsch-
landweit rund 1.000 Personen ab 14
Jahren zu ihren Einkaufs- und Ernäh-
rungsgewohnheiten befragt. Spitzen-
werte von 75 Prozent bei Obst und Ge-
müse erreichen dabei übrigens die 30-
bis 44-Jährigen sowie die Menschen
über 60 Jahre. 70 Prozent der ältesten
Altersgruppe essen übrigens auch
mindestens einmal täglich Milchpro-
duktewieKäseundJoghurt.Unterden
Jüngsten (14-29 Jahre) tun dies nur
knapp über die Hälfte (54 %). Hier hat
der Report zudem festgestellt, dass die
Bedeutung pflanzlicher Alternativen
für Käse signifikant gestiegen ist. Hat-
ten 2020 nur 27 Prozent der Befragten
schon einmal vegane Käsesorten aus-
probiert, waren es 2025 bereits 40 Pro-
zent. Ansonsten hat sich nichts we-
sentlich verändert in puncto vegane
Alternativen: Von 2020 bis 2024 ist der
Anteil derjenigen, die öfters vegetari-
sche oder vegane Alternativen gekauft
haben, von 29 auf 39 Prozent signifi-
kant gestiegen, danach nicht mehr.

BeimKochen soll es möglichst einfach
sein – doch den Einkauf übernehmen
die allermeisten Menschen immer
noch selbst. Nur16 Prozent lassen sich
Lebensmittel oder Getränke liefern. Je
jünger, desto eher – die Digital Natives
liegenmit22Prozentvorne(14-29Jah-
re). Wichtig sind den Menschen dabei
fairer Handel (71%), saisonale Gemü-
se (79 %), gute Tierhaltung (77 %) so-
wieeineumwelt-undressourcenscho-
nende Produktion (67 %), am liebsten
ökologisch (70 %) – doch schwebt
über allen guten Vorsätzen das Damo-
klesschwert des Preises. 59 Prozent
wünschen sich günstige Preise – je jün-
ger, desto mehr. Ein schwer lösbares
Dilemma. Immerhin: Wer seinen Vor-
sätzen trotz Preisdruck treu bleiben
möchte, verlässt sich auf Label, um si-
cher zu gehen. Achteten 2015 lediglich
36 Prozent auf ein Tierwohllabel, war
es 2025 rund ein Drittel (65 %), das

darauf achtete. Auch schauen deutlich
mehr auf das Bio-Siegel: der Wert stieg
von 47 Prozent 2015 auf heute 59 Pro-
zent der Konsumenten.

Luxus Essengehen. Auch wenn die
Menschen gerne kochen, genießen sie
auch gerne auswärts. Mindestens ein-
mal im Monat tun dies 71 Prozent, 14
ProzenteinmalproWoche.EinFünftel
(21 %) geht mindestens einmal mo-
natlich ins Betriebsrestaurants,15 Pro-
zent mindestens einmal pro Woche. In
Großstädten trifft dies öfters zu: 44
Prozent nutzen dort das Angebot in
der Kantine. Auf Delivery setzen vor
allem jüngere Zielgruppen (bis 29 Jah-
re zu 13 %).

Herausforderung für Gastgeber:
Achten 59 Prozent beim Einkauf auf
den günstigen Preis, sind es beim Es-
sengehen stattliche 69, bei unter 30-
Jährigen sogar 79 Prozent. Weniger
wichtig sind ihnen im Gesamtdurch-
schnitt Saisonales und Regionales (60
%) oder flexible Portionsgrößen bei
entsprechend angepassten Preisen (58
%). Wer mitten im Berufsleben (45+)
steht, legt mehr Wert auf saisonal und
regional passende Produkte (66 %).

Der Faktor „gesund und frisch“
spielt eine besonders große Rolle in
Restaurant, Wirtshaus und Kantine.
Drei Viertel (74 %) ist ein Salat beim
Essengehen wichtig, erst an zweiter
Stelle eine Fleischkomponente (65 %).
Obst braucht nur die Hälfte (52 %) der
Gäste. Doch bestätigt sich durchaus
ein gängiges Klischee bei den
beliebtesten Angeboten außer Haus.
74 Prozent der Männer erwarten
Fleischgerichte. Frauen freuen sich
über Salat und anderes Pflanzliches.

Die Ergebnisse zeigen zudem, war-
um das Thema Veggie und Vegan zu-
mindestmedial inallerMundeundfür
Küchen-ProfisundGastgebervongro-
ßer Bedeutung ist: 78 Prozent der
Frauen legen beim Essengehen Wert
auf vegetarische Angebote und sogar
47 Prozent auf vegane Speisen auf der
Karte – bei maximal 3 bis 4 Prozent Ve-
ganern in Deutschland. Wer also seine
weiblichen Gäste gewinnen und dau-
erhaft begeistern möchte, setzt auf
echte, kreative Pflanzenküche. Gerade
in der Betriebsgastronomie, aber auch
in Krankenhaus und Hochschule sind
pflanzliche Vielfalt und attraktive
Kreationen aus dem saisonalen Ange-
bot ein absolutes Muss.

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH

So häufig wird in derWoche gekocht
Angaben in %

so gut wie jeden Tag 43

etwa zwei- bis dreimal proWoche 37

normalerweise gar nicht selbst 9

etwa einmal proWoche 7

seltener 4

© gvpraxis grafikQuelle: BMLEH 2025

Diese Siegel werden beim
Lebensmitteleinkauf immer oder
meistens beachtet
Angaben in %

Tierwohllabel
Fleisch aus besonders tiergerechter Haltung 65

Regionalfenster
Gibt an, aus welcher Region das Produkt stammt 62

Biosiegel
Produkte, die nach den EU-Rechtsvorschriften für
den ökologischen Landbau erzeugt wurden

59

Siegel
Produkte aus nachhaltiger Fischerei 53

Fairer-Handel-Siegel (fair trade)
Produkte, bei deren Herstellung bestimmte
soziale und teilweise auch ökologische Kriterien
eingehalten werden

49

© gvpraxis grafikQuelle: BMLEH 2025

Das wird täglich odermehrmals
täglich gegessen
Angaben in %

Gemüse und Obst 71

Milchprodukte wie Joghurt und Käse 64

Fleisch oderWurst 24

Süßigkeiten oder herzhafte Knabbereien 23

vegetarische/vegane Alternativen zu
tierischen Produkten 9

fertige Gerichte/Konserven 1

gelieferte/abgeholte Gerichte < 0,5

Fisch undMeerestiere < 0,5

© gvpraxis grafikQuelle: BMLEH 2025

Zum Download
„Deutschland,
wie es isst“
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Fakten-Check

essen mind. einmal täglich

Obst und Gemüse

Quelle: BMLEH-Ernährungsreport 2025

essen mind.

einmal pro Woche

in der Kantine

71 %

15 %

halten eine artge-

rechte Tierhaltung

für wichtig

59 %achten beim

Lebensmittelein-

kauf auf den Preis59 %

essen mind. einmal

täglich Fleisch oder

Wurst

24 %

haben schon einmal

pflanzliche Alternati-

ven zu Käse probiert40 %

essen mind. einmal

täglich Fertiggerichte

1 %

halten mehr In-vitro-

Fleischkonsum für

eine Maßnahme, um die

Ernährung der Weltbe-

völkerung zu sichern

27 %

der Menschen ist beim

Außer-Haus-Konsum wichtig,

dass Bio-Lebensmittel

verwendet werden

40 %
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D ie Bundesregierung plant,
die Tierhaltungskennzeich-
nung künftig auch in der
Gastronomie verpflichtend

einzuführen–mitweitreichendenFol-
gen für Betriebe der Außer-Haus-Ver-
pflegung. Was im Lebensmittelhandel
verpflichtend kommt, soll nun auch
auf Speisekarten Einzug halten – und
zwar zum 1. Juli 2027.

Mehr Einschränkung als Schutz.
Doch Caterer und Gemeinschaftsgas-
tronomen schlagen Alarm: Zu volatil
seienWarenströme,zuhäufigwechsel-
ten Rezepturen, Lieferanten und Ver-
fügbarkeiten – und zu komplex seien
MischprodukteodertagesaktuelleAn-
passungen in der Küche, um eine
rechtssichere Deklaration tatsächlich
leisten zu können.

Jörg Rutschke als Vorsitzender der
Dehoga-Fachabteilung Catering und
Sascha Witt als Vorsitzender der Fach-
abteilung Gemeinschaftsgastronomie
halten die geplante Regulierung für
realitätsfern, sehen wirtschaftliche Ri-
siken und setzen stattdessen auf frei-
willige Transparenzmodelle, wie sie
hier exklusiv erläutern.

Das Tierhaltungskennzeichnungs-
gesetz soll künftig auf die Außer-
Haus-Verpflegung ausgeweitet
werden. Welche Auswirkungen se-
hen Sie für Gastronomiebetriebe?

JörgRutschke:Damitdrohteinerheb-
licher bürokratischer Mehraufwand
für unsere Betriebe, der sich auch auf
Personalkosten niederschlagen wird.
Vielfältige praxisrelevante Problem-
stellungen und Verwerfungen sind
programmiert. Die geplanten Vorga-
ben gehen an der Realität vorbei.

Sascha Witt: Eine verpflichtende
KennzeichnunginderGastronomieist
praxisfern und im Alltag nur schwer
umsetzbar. Spontane Anpassungen
bei Tagesgerichten oder eine schnelle
Reaktion bei Lieferengpässen wären
nicht mehr möglich, eine exakte De-
klaration bei Mischprodukten kaum
zu realisieren. Zudem drohen Wettbe-
werbsverzerrungen, da Fleischimpor-
te von der derzeitigen Regelung ausge-
nommen werden.

WelchenzusätzlichenVerwaltungs-
aufwand erwarten Sie durch die ge-
plante Kennzeichnungspflicht für
Ihre Mitgliedsbetriebe? Jörg
Rutschke: Die Tierhaltungskenn-
zeichnung hätte zur Folge, jedes be-
troffene Gericht mit den jeweiligen
Haltungsstufen zu deklarieren. Dies
würde Speisekarten bzw. Menütafeln
völlig überfrachten und unlesbar ma-
chen. Der bürokratische Aufwand, die
Tierhaltungskennzeichnung tagesak-
tuell vorzuhalten und gegenüber den
Gästen erklärbar zu kommunizieren,
wird zu großen Überforderungen bei

den Betrieben führen. Gerade in der
Gastronomie herrschen häufig wech-
selnde Lieferanten- und Rezeptur-Si-
tuationen.

Sascha Witt: Wir brauchen nicht
mehr Bürokratie, sondern endlich die
Abschaffung überflüssiger Dokumen-
tationspflichten. Das Gebot der Stun-
deistes,denStandortDeutschlandzu-
kunftsfest und attraktiver zu gestalten.
Unsere Betriebe benötigen Planungs-
sicherheit und wirtschaftliche Rah-
menbedingungen, die es uns erlauben,
den Fokus auf das Kerngeschäft zu le-
gen, anstatt weitere bürokratische
Hürden zu überwinden. Fraglich ist
auch, ob die Gäste überhaupt Infor-

Viel Risiko,
wenig Mehrwert
Bessere Haltungsbedingungen für Nutztiere wünscht
sich in Deutschland eine breite Mehrheit. Doch bringt
es Tiere und Landwirte wirklich weiter, wenn das
Tierhaltungskennzeichnungsgesetz auch im
Gastgewerbe gilt? Vertreter des Dehoga-Bundes-
verbandes warnen vor Bürokratie-Infarkt und
Wettbewerbsverzerrungen.

„Eine schnelle Reaktion
bei Lieferengpässen wäre
nicht mehr möglich.“
Sascha Witt, Vorsitzender,
Dehoga-Fachabteilung
Gemeinschaftsgastronomie
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mationen zur Tierhaltungsform in der
Gastronomieerhaltenmöchten.Letzt-
endlich muss das Gericht schmecken
und bezahlbar sein, dies sind die maß-
geblichen Entscheidungsfaktoren.

WiebewertenSiedieDurchführbar-
keit der Herkunftskennzeichnung
für alle Fleisch- undMischprodukte
imgastronomischenAlltag?

Sascha Witt:SobaldFleischausun-
terschiedlichen Tierhaltungsformen
verwendet wird, beispielsweise bei
Hackfleisch, ist eineKennzeichnungin
der Speisekarte völlig unmöglich. Und
wer garantiert, dass Fleisch bestimm-
ter Haltungsformen jederzeit verfüg-
bar ist?

Immer wieder wird darauf verwie-
sen,dassGästeinderGastronomie–
andersals beimLebensmittelkauf –
oft nicht die Wahl haben zwischen
unterschiedlichen Tierhaltungsfor-
men. Wie schätzen Sie die Len-
kungswirkung einer verpflichten-
den Kennzeichnung für Verbrau-
cher in Gastbetrieben ein? Jörg
Rutschke: Die Caterer im Dehoga ste-
hen für kulinarische und logistische
Exzellenz. Die Gemeinschaftsverpfle-
gung in ihrer Gänze versorgt täglich
rund17 Millionen Menschen. Wir ste-

hen für Vielfalt und Chancen als Job-
und Integrationsmotor. Unsere kuli-
narischen Visitenkarten spiegeln die
gastronomische Bandbreite der Au-
ßer-Haus-Verpflegung wider und set-
zen oft frühzeitig Foodtrends. Fakt ist
jedoch: Essen ist und bleibt eine
höchstpersönliche und emotionale
Entscheidung. Politische Bevormun-
dung ist kontraproduktiv und nicht
zielführend.

GestiegeneKostensorgeninderAu-
ßer-Haus-Verpflegung bereits für
eine angespannte wirtschaftliche
Lage. Wie groß sind die Risiken für
Angebotsvielfalt und regionale
Wertschöpfung bei Einführung
einer verpflichtenden Kennzeich-
nung?Sascha Witt: In den derzeitigen
Gesetzgebungsverfahren wurde be-
tont, dass Importware nicht unter die
Tierhaltungskennzeichnungspflicht
fallen würde, was eine evidente Wett-
bewerbsverzerrung zur Folge hat. Hei-
mische Erzeuger und regionale Wert-
schöpfungskettenwürdendeutlichbe-
nachteiligt werden, dies kann nicht im
Interesse der Bundesregierung sein.

Jörg Rutschke: Planungssicherheit
istnichtnurfürunsCaterervonhöchs-
ter Relevanz, sondern auch für unsere
Kunden unerlässlich. Zum jetzigen
Zeitpunkt liegen keine belastbaren
Zahlen vor, ob Fleischerzeugnisse be-
stimmter Haltungsformen in ausrei-
chenden Mengen zur Verfügung ste-
hen werden. Bei Lieferengpässen hätte
es die Folge, dass Unternehmen kurz-
fristigaufFleischerzeugnissemitande-
ren Haltungsstufen zurückgreifen
müssten, die wiederum einen betrieb-
lichen Mehraufwand und Kosten ver-
ursachen würden. Als Folge könnten
Betriebe zur Prozessvereinfachung
vermehrt Zugriff auf Fleisch mit Min-
deststandards in Betracht ziehen, wo
zuvor noch eine höhere Produktquali-
tät angeboten wurde.

HaltenSieeineumfassendeFolgen-
abschätzung der geplanten Neure-
gelungfürnotwendig,bevordasGe-
setzumgesetztwird– insbesondere
im Hinblick auf das Kosten-Nutzen-
Verhältnis für Branche und Ver-
braucher? Die Caterer im Dehoga
und die Fachabteilung Gemein-
schaftsgastronomie im Dehoga-Bun-
desverband befürworten grundsätz-

lich einen branchennahen Praxis-
Check. Es ist jedoch unerlässlich, be-
reits im Vorfeld mit den betroffenen
Akteuren, die direkt von den drohen-
denneuenReglementierungenbetrof-
fen sein werden, in einen persönlichen
Dialog zu treten.

Welche Lösungen oder praxistaug-
lichenModelle schlagenSie vor, um
Tierwohl und Transparenz in der
Gastronomie voranzubringen, ohne
den Betrieben unverhältnismäßige
Hürden aufzuerlegen? Die Caterer
im Dehoga und die Fachabteilung Ge-
meinschaftsgastronomie im Dehoga-
Bundesverband plädieren für eine
freiwillige Tierhaltungskennzeich-
nung in der Gastronomie. Dort, wo es
den Unternehmen möglich ist und wo
es einen wesentlichen Nutzen und Be-
reicherung für den Betrieb wie auch
den Gast hat, soll jeder Unternehmer
frei entscheiden dürfen, ob er seine
Gerichte mit Haltungsstufen dekla-
riert oder darauf verzichten möchte.
Schon heute geben unsere Betriebe
gerne direkt auf Nachfrage Auskunft –
und das reicht.

DIE FRAGENSTELLTE

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH
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Ursprünglich sollte das Tierhal-
tungskennzeichnungsgesetz seit
dem1. August 2025 imLebens-
mittelhandel gelten. Dannwurde
das Inkrafttreten auf den1.März
2026 verschoben. Doch auch bis zu
diesemDatumwird eine grund-
legendeÜberarbeitung des Ge-
setzes nicht gelingen. Die betei-
ligten Parteien sind sich nicht einig.
Geplant ist laut aktuellemStand
(9.12.2025) der1. Januar 2027 als
neuer Starttermin. Erarbeitet wer-
den Optionen für Downgradings und
die verpflichtende Kennzeichnung
für ausländischeWare, Bürokratie-
abbau und Verbesserungen für
Sauenhaltung und frühe Lebens-
phasen. Die Außer-Haus-Ver-
pflegung soll zum1. Juli 2027
integriert werden.

Verschoben

„Fakt ist jedoch: Essen
ist und bleibt eine höchst-
persönliche und emotionale
Entscheidung.“
Jörg Rutschke, Vorsitzender
Dehoga-Fachabteilung Catering
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Aktivrente.Sieistam1.Januar2026ist
inKraftgetretenundermöglichtesBe-
schäftigten, die die gesetzliche Regelal-
tersgrenze erreicht haben, 2.000 Euro
steuerfrei hinzuzuverdienen. Kran-
ken- und Pflegeversicherung müssen
abgeführt werden. Selbstständige,
Freiberufler, Minijobber und Beamte
sind von der Regelung ausgeschlossen.

Behinderten-Pauschbetrag. Dieser
steuerliche Vorteil für Menschen mit
Behinderungenkannab2026nurnoch
digital beantragt und nachgewiesen
werden. Die Höhe bleibt unverändert:
Von384Euro(GdB20)über1.140Euro
(GdB 50) bis zu 2.840 Euro (GdB100).

Bürgergeld. Im Frühjahr soll die Re-
form des Bürgergeldes in Kraft treten.
Werden Termine im Jobcenter nicht
eingehalten oder eine angebotene Ar-
beit nicht angenommen, sollen Gelder
schrittweise gekürzt, ggf. gestrichen
werden. Das Bürgergeld heißt künftig
Grundsicherung. Die Höhe bleibt un-
verändert: Alleinstehende erhalten
563 Euro monatlich, Kinder je nach
Alter zwischen 357 und 471 Euro.

Deutschlandticket. Das Deutsch-
landticket bleibt bis Ende 2030 beste-
hen, allerdings 5 Euro teurer. Es kostet
seit Anfang Januar 63 Euro im Monat.

Kurzarbeitergeld. Regulär kann es
maximal 12 Monate gezahlt werden.
AufgrundderschwierigenKonjunktur
gilt derzeit eine längere Bezugsdauer
von bis zu 24 Monaten. Diese Sonder-
regelung verlängert eine Verordnung
von Arbeitsministerin Bärbel Bas
(SPD) um ein weiteres Jahr.

Mini- und Midijob. Die monatliche
Verdienstgrenze für Minijobs steigt im
Jahr 2026 von aktuell 556 Euro auf 603
Euro. Der so genannte Übergangs-
bereich beim „Midijob“ erstreckt sich
im Jahr 2026 zwischen 603,01 Euro
und 2.000 Euro monatlich.

Mindestausbildungsvergütung. Die
Mindestvergütungen in der Ausbil-
dungsteigenim1.Jahrvon682Euroauf
724 Euro brutto. 854 Euro sind es im
2. Ausbildungsjahr (statt bisher 805
Euro). Im 3. Jahr steigt die Mindestver-
gütung von 921 Euro auf 977 Euro. Im
4. Jahr erhalten Auszubildende min-
destens1.014Eurostattbisher955Euro.

Mindestlohn.Seit Januar 2026 beträgt
der gesetzliche Mindestlohn 13,90
Euro brutto pro Stunde – statt bisher
12,82 Euro.

Pendlerpauschale. Zum 1. Januar
2026 ist die Pendlerpauschale dauer-
haft auf 38 Cent ab dem ersten Kilo-
meter erhöht worden. Aktuell gibt es
bis zum 20. Kilometer 30 Cent, ab dem
21. Kilometer 38 Cent.

Pflege-Apps.Zwar gibt es den gesetz-
lichen Anspruch auf digitale Pflegean-
wendungen schon länger – Pflege-
Apps und -Programme für Alltagser-
leichterungen allerdings noch nicht.
Im Jahr 2026 soll es für die Hersteller
einfacher werden, derartige Apps und
Programme anzumelden.

Renten. Aller Voraussicht nach wer-
den die Renten am 1. Juli 2026 um 3,7
Prozent steigen. Eine Rentenkommis-
sion soll Vorschläge erarbeiten.

Reparaturen.Nach der EU-Verbrau-
cherrichtlinie muss das Recht auf Re-
paratur bis zum 31.7.2026 in deutsches
Rechtumgesetztwerden.Damiterhal-
ten Verbraucher ein Recht auf Repara-
tur außerhalb der Gewährleistung.
Hersteller werden verpflichtet, Ersatz-
teile bereitzustellen.

Sozialbeiträge. In der Kranken- und
Pflegeversicherung steigt die Beitrags-
bemessungsgrenze um 300 Euro auf
5.812,50 Euro brutto im Monat. Alle,
die mindestens so viel verdienen, müs-
sen je nach Krankenkasse monatlich
bis 28,50 Euro mehr zahlen. Bei der
Renten- und Arbeitslosenversiche-
rung steigt die Bemessungsgrenze von
8.050 auf 8.450 Euro. Das heißt: 37,20
Euro mehr Rentenbeitrag plus 5,20
Euro mehr für die Arbeitslosenversi-
cherung für „Gutverdiener“.

Widerrufsrecht. Bei Versicherungs-
und Finanzdienstleistungen wird das
„ewige Widerrufsrecht“ bei nicht ord-
nungsgemäßer Widerrufsbelehrung
entschärft. Bei einem Fehler in der Wi-
derrufsbelehrung wird der Widerruf
künftignichtmehrzeitlichunbegrenzt
möglich sein, sondern auf einen Zeit-
raum von 12 Monaten und 14 Tagen
nach Vertragsschluss begrenzt.

Zusatzbeitrag Krankenversiche-
rung. Der vom Bundesgesundheits-
ministerium festgelegte durchschnitt-
liche Satz für Zusatzbeiträge in der ge-
setzlichen Krankenversicherung steigt
von 2,5 auf 2,9 Prozent als Orientie-
rungsgröße. Die Kassen legen den je-
weiligenZusatzbeitragindividuell fest.

MAIKHEITMANN

Das ist neu
2026
Mit dem Jahreswechsel kommen alljährlich rechtliche Änderungen. Von Aktiv-
rente über Deutschlandticket bis zum Zusatzbeitrag: Ein Überblick von A bis Z.
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TICKETS SICHERN!
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Live Hacking: Willkommen 
in der digitalen Anarchie
Marco Di Filippo
Ethical Hacker, Cyber Security Evangelist, Autor, Founder

Die Wirtschaft wankt: 
Nachhaltigkeit – (k)ein Auslaufmodell?
Prof. Dr. Katharina Reuter
Bundesverband Nachhaltige Wirtschaft (BNW)

Ausblick 2026 –
Was uns erwartet
Jochen Pinsker
Circana

50.

Montag

16.03.2026

Branchentag der
Gemeinschaftsgastronomie

für Entscheider in Business | Care | Education



Hamburg,
13.03. – 17.03.2026

Frühbuchende bis 15.02.2026
1. und 2. Person je  ......................................................445 €
ab 3. Person eines Unternehmens  ......................... 245 €

Spätbuchende ab 16.02.2026
1. und 2. Person je  ..................................................... 495 €
ab 3. Person eines Unternehmens  ......................... 295 €

Studierende  .............................................................. 295 €

Alle Preise zzgl. 19% MwSt. Die Teilnahmegebühr beinhaltet Online-Zugang zu den Präsentationsunterlagen, Pausenversorgung und INTERNORGA-Besucherticket 
für 5 Tage. Weitere Informationen unter: +49 40 32 50 92 31 oder internorga@interplan.de (Änderungen vorbehalten)

  PREISE UND ANMELDUNG

PFLICHTTERMIN

Rund 300 Teilnehmende aus allen Bereichen 
der Gemeinschaftsgastronomie

Hochkarätige Vorträge von Expertinnen 
und Experten der Branche

Eintritt zur INTERNORGA 2026 inklusive

Wichtige Impulse für das 
tägliche Business

Viel Zeit und Raum 
zum Networking

Am 16. März 2026 tre� en sich zum 50. Mal die 
   Entscheider für Business, Care und Education beim 
       Branchentag der Gemeinschaftsgastronomie. Dieses 
           absolute Highlight-Event im Rahmen der INTERNORGA     
                    2026 dürfen Sie auf keinen Fall verpassen:

Reemtsma – Innovatives 
Betriebsgastronomie-Konzept
Im Rahmen des Standortwechsels in die traditionsreiche 
Marzipanfabrik in Hamburg hat die Reemtsma
Cigarettenfabriken ein neues Betriebsrestaurant erö� net. 
Eine moderne Gastronomieumgebung, die neue Maßstäbe
in Atmosphäre, Funktionalität und Nachhaltigkeit setzt und 
mit einer komplett digitalisierten Customer Journey punktet.

(limitierte Teilnehmerzahl, im Ticket inkludiert, Bustransfer)

Wie die Audi-Gastronomie 
sich neu ausrichtet

David Gattermann
Audi

Care-Gastronomie 
auf neuen Wegen

Janina Briese
SC Catering, Johannesstift Diakonie Services

Schulverp� egung 5.0: 
Mittels KI auf der Überholspur

Philipp Sänger
VielfaltMenü

Moderation
Claudia Zilz, gvpraxis

(Änderungen vorbehalten)

WEITERE 
PROGRAMM-HIGHLIGHTS

EXKLUSIVE
STUDY-TOUR
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INTERVIEW

An welchen Punkten setzt
das Nachhaltigkeitsenga-
gement von Sodexo an?
Unser Engagement zeich-

net sich vor allem dadurch aus, dass es
skalierbar,messbarundglobalgedacht
ist. Wir sind beispielsweise der einzige
Anbieter, der über die Science-based-
Targets-Initiative das Net-Zero-Ziel
von unabhängiger Stelle hat verifizie-
ren lassen. Unser CSR-Ansatz besteht
aus drei Elementen: dem abgeschlos-
senen Better Tomorrow Plan 2025,
dem nun lancierten Nachfolger Better
Tomorrow 2028 mit neuen, klar defi-

Dranbleiben!
Franziska Hamma sieht Sodexo auf gutem Weg in
puncto nachhaltig Wirtschaften. Im Interview zieht
die Corporate-Social-Responsibility-Chefin Zwischen-
bilanz zur Strategie „Better Tomorrow 2025“,
Plant-based, CO2-Fußabdruck und Ressourcen.
Mit Januar 2026 ist „Better Tomorrow 2028“ an den
Start gegangen.
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FranziskaHamma ist Head of Corpo-
rate Social Responsibility bei Sodexo
Deutschland. In dieser Position ist
eine ihrer Top-Prioritäten, das Thema
Nachhaltigkeit in allen Geschäfts-
bereichen zu verankern. Seitmehr als
zwölf Jahren ist FranziskaHamma
bei Sodexo beschäftigt, im Jahr 2013
stieg sie als Abteilungsleiterin QHSE
Quality Health& Safety Environment
ein. Davor war sie als Qualitäts-
managementbeauftragte bei der
U.D.O. GmbH tätig. FranziskaHamma
studierte Lebensmittel- undHygiene-
technologie an der Hochschule Alb-
stadt-Sigmaringen.

Vita
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INTERVIEW

niertenneueFixpunkten,denRespon-
sible-Sourcing-Kriterien und dem
Net-Zero-Ziel bis 2040. All das sind
Ziele, die wir systematisch angehen –
und zwar weltweit.

Fleisch ist ein großes Thema. Es ge-
hört für die meisten Menschen re-
gelmäßig auf den Teller. Gibt die
Nachhaltigkeitsstrategie von Sode-
xo dazu Einkaufs- und Verbrauchs-
regelnvor?Unsere jüngstenGastum-
fragen zeigen beides: Wir sehen ver-
stärkt Wünsche nach vegetarischen
Optionen und dass Klassiker wie das
Schnitzel weiterhin beliebt sind. Wir
sind fest davon überzeugt: Nachhaltig-
keitszieleunddieWünschevonGästen
sind kein Widerspruch – im Gegenteil.
Unser preisgekröntes Baukastensys-
tem zahlt genau auf diese Bedürfnisse
ein: Alle Speisen haben eine pflanzli-
che Basis mit der Option, tierisches
Protein zu ergänzen. So können wir
sehr flexibel auf die individuellen
Wünsche unserer Kunden und Gäste
eingehen und dennoch einen einfa-
chen, durchdachten und nachhaltigen
Weg aufzeigen.

Wir haben klare interne Standards,
die Menge und Herkunft von Fleisch-
produkten betreffen. Dazu zählt etwa,
dass100 Prozent der eingekauften Eier
und Eiprodukte aus Boden- und Frei-
landhaltung kommen, dass 99,5 Pro-
zent nachhaltiges Palmöl und 98,2
Prozent Fisch und Meeresfrüchte
nachhaltigeingekauftwerden.Grund-
sätzlich orientieren sich unsere Ein-
kaufsstandards daran, Lieferwege zu
minimieren, artgerechte Tierhaltung
zuunterstützensowieverstärktpflanz-
liche Alternativen einzusetzen.

Wie viel davon ist Sodexo Deutsch-
land, wie strikt sind die Vorgaben
aus Frankreich? Alles, was wir in
Deutschland umsetzen, zahlt auf den
globalen Sodexo-Ansatz ein. Das
macht uns als Unternehmen beson-
ders, denn so sind wir in der Lage, Ini-
tiativen zu skalieren und echten Im-
pact zu schaffen. Wie wir sie lokal kon-
kret umsetzen, das entwickelt Sodexo
Deutschland eigenständig. So stellen
wir sicher, dass die Maßnahmen nicht
nur zur globalen Strategie passen, son-
dern auch zu regionalen Märkten, Lie-
ferketten und Essgewohnheiten.

Seit 2022kooperiertSodexomit der
Meeresschutzorganisation 4ocean.

Was bedeutet das konkret? Sodexo
hat damals einmalig 10.000 US-Dollar
an 4ocean gespendet, um Müll, wie Pla-
stik, Textilien oder Metalle, aus dem
Meer zu bergen. Neben der monetären
Unterstützung haben wir zudem mit
einem speziellen Menüangebot den in-
ternationalen Aktionstag „World Oce-
an Day“ am 8. Juni 2022 in den Mittel-
punkt gerückt. Unter dem Motto
„Schmeckt auch ohne Fisch“ hat Sode-
xodreiGerichteentwickelt,dieauf„Vu-
na“ setzen, ein Thunfischersatz auf Ba-
sis von pflanzlichen Erbsenproteinen.

Welche Bilanz würden Sie ziehen?
MitderAktionkonntenwir inunseren
Betriebsrestaurants die Aufmerksam-
keit für das Thema Meeresverschmut-
zung deutlich erhöhen. Über beglei-
tendeInformationenzuUrsachenund
Folgen von Plastikmüll sowie zu kon-
kreten Lösungsansätzen haben wir
viele Gäste erreicht und für die Proble-
matik sensibilisiert.

Gerade im Arbeitsumfeld, wo täg-
lich Tausende Mahlzeiten ausgegeben
werden, bietet sich die Chance, Men-
schen für globale Umweltfragen zu ge-
winnen und zu zeigen, wie jede und je-
der durch bewusste Entscheidungen
im Alltag einen Beitrag leisten kann.

Warum war die Kooperation so
punktuell und nicht dauerhaft?Mit
unseren Partnern setzen wir ganz be-
wusst auf unterschiedliche Formen
derZusammenarbeit:MancheKoope-
rationen sind langfristig angelegt. An-
dere gestalten wir gezielt kurzfristig,
um zu einem konkreten Anlass mög-
lichst große Aufmerksamkeit für ein
Thema zu schaffen. So war es auch mit
4ocean: Der internationale „World
Ocean Day“ bot uns den idealen Rah-
men, um die Problematik der Meeres-
verschmutzung in den Mittelpunkt zu
rücken und unsere Gäste dafür zu sen-
sibilisieren.

Kommunikationsexperten raten,
„nachhaltig“ und „vegan“ als Be-
griffe zu meiden, um keine Trotz-
reaktionen zu provozieren. Wie
kommuniziert SodexovorOrt inden
BetriebenAspektewiePlant-based,
umweltfreundlich, nachhaltig? Seit
2023 arbeitet Sodexo mit der Albert
Schweitzer Stiftung im Rahmen des
„Plant Potential“-Programms eng zu-
sammen. Ziel des Programms ist unter
anderem, eine klare Kommunikation

zu entwickeln, die zum Erfolg pflanzli-
cher Speisen beiträgt und eben keine
Trotzreaktionen hervorruft. So nutzen
wir für unsere Speisen beispielsweise
keine Bezeichnungen, die rein sachlich
sind, sondern setzen auf solche, die bei
den Gästen eine positive, genussbezo-
gene und vertraute Vorstellung auslö-
sen – also etwa „Schoko-Kirsch-Muf-
fin“ statt „veganer Muffin“.

Mit „Cook for Change“ ruft Sodexo
weltweit seine Köchinnen und Kö-
che auf, besonders nachhaltige Me-
nüs zu kreieren und damit in die
weltweite Performance der Teams
hineinzuwirken. Wie nah an der
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Realität in Ihren Großküchen in
Deutschland istdas?Sehr nah. Unse-
re Küchen-Teams entwickeln regelmä-
ßig eigene Rezepte, die dann in den Be-
trieben erprobt werden. „Cook for
Change“ bietet einen Rahmen, diese
Ideenzuteilenundauszuzeichnen–ei-
nige der Gerichte finden danach ihren
Weg in unsere Standard-Speisepläne.

Wie viele Teams aus Deutschland
sind in diesemJahr bei derChallen-
gedabei?Für die Vorauswahl in Kon-
tinentaleuropa mit mehr als 20 Märk-
ten haben sich drei deutsche Kolleg:in-
nen beworben. In diesem Jahr hatten
sie leider das Nachsehen, drei andere
Länder kamen zum Zuge. Wir freuen
uns besonders darüber, dass die Jury
mit deutscher Beteiligung war: Andre-
as Wallum, Senior-Experte unserer
Food Platform, brachte sich bei der

Vorauswahl ein und unterstützte bei
der Entscheidungsfindung.

Sodexo hat ein Nachhaltigkeits-
handbuch für alle Beschäftigten
herausgegeben. Wer überprüft die
praktischeUmsetzung?Wir arbeiten
miteinemmehrstufigenSystem:inter-
ne Audits, Feedbackrunden und Bege-
hungenindenBetriebensowiedigitale
Tools,umKennzahlenzuerfassen–et-
wa Lebensmittelabfälle oder umge-
setzte Energiesparmaßahmen. So se-
hen wir zeitnah, wo Ziele erreicht wer-
den und wo wir nachjustieren müssen.

Mit unserem eigenen Web-Tool
„SEA – Site Engagement Assessment“
haben wir zudem die Möglichkeit, die-
se Daten am Standort zu bündeln und
die Nachhaltigkeitsaktivitäten wesent-
lich einfacher und zeitsparender dar-
zustellen,auchinFormeinesBerichtes
für das Gespräch mit den Kunden.
Gleichzeitig sind im Tool auch ver-
schiedene Best Practices enthalten, die
Impulse für weitere Verbesserungen
geben können.

ImNovember2023wurdedieVision
verkündet: „Bis 2025 soll derAnteil
pflanzlicher Gerichte am Gesamt-
speiseplan 33 Prozent beitragen.“
Das erste Halbjahr ist nun deutlich
vorbei. Wurde das Ziel in Deutsch-
land erreicht? Planerisch ist es uns
möglich, über unseren zentralen Spei-
seplan im Hauptverpflegungsgeschäft
ein Angebot sicherzustellen, das zu100
Prozent auf einer pflanzlichen Grund-
lage basiert. Wie dies in den einzelnen
Betrieben umgesetzt wird, hängt von
den jeweiligen Gegebenheiten vor Ort
ab – beispielsweise gibt es an manchen
Standorten Bestandsverträge, die tie-
risches Protein vorsehen und dieses
auch von uns bekommen. In der prak-
tischen Umsetzung haben wir das an-
gestrebte Ziel bereits übertroffen und
liegen bei 37 Prozent. Das werden wir
weiterhin kontinuierlich ausbauen.

EinezweiteVision: „Bis2030wollen
wir 70 Prozent unserer Hauptge-
richte als ‚kohlenstoffarm‘ bezeich-
nenkönnen.“Wieweit,schätzenSie,
sindSieaufdemWeg?Wir sind noch
nicht am Ziel angelangt, aber auf
einem sehr guten Weg. Wir arbeiten
mit Eaternity zusammen, um den ex-
akten CO2-Ausstoß unserer Speisen zu
berechnen. Der durchschnittliche
Wert liegt laut unserer jüngsten Be-
rechnung bei 1,011 Kilo. Ein Hauptge-
richt ist laut der Definition, die Sodexo
gemeinsam mit seinem langjährigen
Partner WWF entwickelt hat, dann
„kohlenstoffarm“, wenn dessen CO2-
Fußabdruck 0,9 Kilo CO2e oder weni-
ger beträgt. CO2e ist eine Maßeinheit,
die die Klimawirkung der unter-
schiedlichen Treibhausgase verein-
heitlicht. Der Grund: CO2 ist nicht das
einzige Treibhausgas, das den Klima-
wandel antreibt. Es gibt sieben weitere,
darunter Methan und Lachgas, deren
Wirkung auf die Erwärmung der Erd-
atmosphäre in die äquivalente Menge
von CO2 umgerechnet wird.

Der wohl entscheidendste Faktor
auf dem Weg zum nachhaltigen
Wirtschaften ist der Mensch – der
Gast, die Gastgeber. Welche Maß-
nahmen setzt Sodexo um, um alle
Beschäftigten auf der Reise mitzu-
nehmen? Wir begleiten unsere Be-
schäftigten mit einem breiten Maß-
nahmenpaket, das Nachhaltigkeit im
Arbeitsalltag verankert. Dazu gehören
dasimFrühjahrveröffentlichtepraxis-
nahe Toolkit mit konkreten Anleitun-
gen und Ideen für verschiedene Rollen
im Betrieb, Pflichtmodule und interne
Schulungen zu zentralen Nachhaltig-
keitsthemen.

Eine regelmäßige interne Kommu-
nikation – vom Newsletter bis zu Be-
triebsmeetings–sorgtdafür,dassFort-
schritte transparent sind und Best
Practices im Unternehmen sichtbar
werden. Auch unsere Gäste binden wir
aktiv ein: Mit Aktionswochen zu The-
men wie klimafreundlicher Ernäh-
rung und Initiativen wie der „Waste-
less Week“, in der wir die Gäste auf das
Thema Lebensmittelverschwendung
aufmerksam machen und zu einem
verantwortungsvollen Umgang mit
Ressourcen aufrufen. So entsteht
Schritt für Schritt eine Kultur, in der
Nachhaltigkeit kein Zusatzprojekt ist,
sondern selbstverständlicher Teil des
täglichen Handelns.

DIE FRAGENSTELLTE

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH

„Bis 2030 sollen 70 Prozent
unserer Hauptgerichte weniger
als 0,9 Kilo CO2e aufweisen.”

Franziska Hamma,
Head of CSR, Sodexo Deutschland

Sodexo Deutschland gehörtmit
seinen rund 8.000 Beschäftigten und
Service für 500 Betriebe in Deutsch-
land zumweltweit aktivenMulti-
dienstleister Sodexomit Sitz in Paris.
Sodexo Global gibt für das Geschäfts-
jahr 2024 einen Gesamtumsatz von
23,8Mrd. Euro an,mit 423.000 Be-
schäftigten Stand 31. August 2024. Im
exklusiven gvpraxis-Ranking der
Contract Caterer in Deutschland
belegt Sodexo Rang 7mit157,0Mio.
Euro Umsatz 2024 (+ 3,3% gg. Vj.).

Über Sodexo

Mit „Better
Tomorrow 2028“
hat Sodexo
die nächsten
Schritte auf dem
Weg zu Net Zero
2040 definiert.
Dazu gehört als
Etappenziel
u.a. -55 %
CO2-Emissionen
Scopes 1, 2, 3
bis 2030 im
Vergleich zu
2017.
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Im Herbst 2024 stand die Heidel-
berger Druckmaschinen AG
(Heidelberg) vor einer Entschei-
dung: Die alte Cafeteria im Werk

am Gutenbergring in Wiesloch-Wall-
dorf war zu weit von der Küche ent-
fernt, zu kleinteilig organisiert und im
Alltagsbetrieb zunehmend ineffizient.
Doch externe Angebote für eine Mo-
dernisierung lagen bei bis zu 300.000
Euro viel zu hoch. Statt das Projekt zu
verschieben, entschieden sich die Hei-

delberg Catering Services GmbH
(HCS) und das Site Management des
Unternehmens, den Umbau in Eigen-
regie zu stemmen. Das Ergebnis –. die
neue Cafeteria liegt nun zentral inmit-
ten des Betriebsrestaurants – ist ein
Best-Practice-Beispiel dafür, wie be-
triebliche Gastronomie mit internen
Ressourcen schnell, wirtschaftlich und
zugleich gestalterisch überzeugend
modernisiert werden kann.

WeraneinemVormittagmitTobias
Hechler, Geschäftsführer der Heidel-
berg Catering Services GmbH (eine
100-prozentigeTochtergesellschaftder
Heidelberger Druckmaschinen AG),
durch das Werk geht, sieht schnell,
warum der Umbau längst überfällig
war. Auf dem Weg zur alten Cafeteria
zeigt er auf die Strecke, die seine Mit-
arbeitenden früher täglich zurückle-
gen mussten: von der Küche quer
durch das Restaurant, hinüber zum
etwas abseits gelegenen Ausgaberaum.
„Drei bis fünf Kilometer am Tag – pro
Person“, sagt Hechler und schüttelt

leicht den Kopf. Der alte Standort der
Cafeteria verursachte täglich enorme
Wege. „Einmal kurz Getränke nachle-
gen? Das hat früher einfach zu lange
gedauert“, sagt Hechler. Mit einem
Team, dessen Durchschnittsalter bei
knapp50Jahrenliegt,wardasaufDau-
er weder effizient noch zumutbar.

Gastronomisch hat sich das Werk
zuletzt stark verändert. Rund 4.000
Mitarbeitende arbeiten heute am
Standort – deutlich weniger als in frü-
herenJahren,wasvorallemwirtschaft-
liche Gründe hatte.

Darauf musste die Gastronomie
flexibel reagieren: Im Durchschnitt
gibt das 36-köpfige Team 700 Mittag-
essenaus,montagsetwasweniger, frei-
tags traditionell deutlich weniger, da-
für in der Wochenmitte schon mal
über 1.000 Essen. Dazu kommt eine
starke Frühstücksnachfrage: Etwa 600
belegte Brötchen entstehen täglich in
Handarbeit, ergänzt durch Wraps,
Butterbrezeln, Obst, Heißgetränke
und ein kleines Warmangebot – alles

Wie eine Cafeteria
neu erfunden wurde
Die Modernisierung der Cafeteria bei
den Heidelberger Druckmaschinen in
Wiesloch zeigt, wie effizient interne
Zusammenarbeit sein kann. Mit
minimalem Budget und viel
Praxiswissen ist das Projekt eine
Blaupause für Modernisierung in
Eigenregie. Bei laufendem Betrieb.

Etwa 600 belegte Brötchen entstehen täglich in Handarbeit.
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ohne Convenience, sondern mit be-
wusstem Fokus auf Qualität. Dieses
Angebot wird in der neu gestalteten
Cafeteria umgesetzt.

Die alte räumliche Trennung zwi-
schenRestaurant,KücheundCafeteria
passte zu diesen Anforderungen im-
merweniger.SpontaneEngpässe, etwa
beim Nachfüllen von Getränken oder
Snacks, ließen sich kaum auffangen.
Gleichzeitig war klar: Eine neue Cafe-
teria näher an der Küche würde die
Wege radikal verkürzen und die Ab-
läufe vereinfachen.

85%Kostenersparnis Externe An-
gebote lagen bei 200.000–300.000
Euro, intern umgesetzt für unter
30.000 Euro.

SechsWochenUmbau – ohne
Schließtag , Baustelle lief hinter
Staubschutzwand, Gastronomie blieb
komplett in Betrieb.

Wirtschaftlicher Effekt sofort sicht-
bar: 8 Prozent Umsatzsteigerung im
Bereich der Cafeteria seit derModer-
nisierung.

Mehr Effizienz imAlltagWegezeiten
wurden vonmehrerenMinuten auf
wenige Sekunden reduziert; Ge-
tränke-Nachfüllung jetzt in wenigen
Sekunden stattmehrereMinuten.

Reduzierter Personalbedarf Statt
zwei bis drei Mitarbeitenden reicht in
der Cafeteria heute oftmals eine
Person.

RäumlicheNähe schafft Flexibilität
Neue Lage direkt an der Küche er-
möglicht schnellere Abläufe, gerin-
gere Belastung und bessere Ver-
sorgungssicherheit.

InterneKompetenz als Erfolgs-
faktorUmbau durch Catering Service
und SiteManagement – ohne externe
Planer – zeigt, wie viel Know-how im
Unternehmen vorhanden ist.

ModellcharakterDas Projekt dient
als Blaupause für weitere interne
Modernisierungen imWerk.

Take-aways
Cafeteria-Umbau am
Gutenbergring

Die modernisierte Cafeteria am Gutenbergring: hell, funktional und mit
kurzen Wegen zur Küche.
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Das Team beim Vorbereiten des Frühstücksgeschäfts.
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Herausforderung.Als das Projekt im
Frühjahr 2024 erstmals offiziell ge-
prüft wurde, lag der größte Stolper-
stein schnell auf dem Tisch. Ur-
sprünglich sollte der Umbau klassisch
vergeben werden – mit Fachplaner,
Ausschreibungen und vollständig ex-
terner Umsetzung. Doch die ersten
Planungs-Angebote, die bei Heidel-
berg Druck und Tobias Hechler ein-
trafen,sorgtenfürErnüchterung:zwi-
schen 200.000 und 300.000 Euro für
Maßnahmen, die aus Sicht des Teams
nicht zwingend einen Komplettneu-
bau erforderten. Hechler erinnert sich
gut an diesen Moment, denn er war
der Wendepunkt: „Da wussten wir,
dass wir einen anderen Weg finden
müssen.“ Denn diese Kosten standen
inkeinemVerhältniszurgewünschten
Modernisierung.

Damit begann die entscheidende
Wende. Gemeinsam mit dem Site Ma-
nagement (SM) unter Leitung von Or-
han Bekyigit entstand die Idee, den
Umbau intern zu realisieren – mit sau-
berer Planung, realistischen Abläufen
und deutlich geringeren Kosten als ex-
terne Anbieter. Die Erfahrung zeigte:
BeigeeigneterStrukturundvorhande-
nem Know-how lässt sich vieles wirt-
schaftlicher intern umsetzen.

Nach diesem Prinzip sollte der
Umbau der Cafeteria funktionieren:

Bestehendes nutzen statt herausrei-
ßen, Wege verkürzen statt neu bauen,
pragmatische Lösungen statt kosten-
intensiver Komplettumbauten. Am
Ende lagen die Kosten bei nur rund
einem Zehntel des extern kalkulierten
Budgets. Eine Größenordnung, die
den Umbau überhaupt erst möglich
machte.

Umbau.Der Entschluss fiel im Febru-
ar 2025, Ende April begann die Um-
setzung, und sechs Wochen später war
alles fertig. Der laufende Betrieb
musste dafür nicht ein einziges Mal
geschlossen werden. Eine Staub-

schutzwand trennte die Baustelle vom
Publikumsbereich; Gäste linsten neu-
gierig dahinter, während das Team
improvisierte und parallel die Pro-
duktion aufrechterhielt.

Viele der Veränderungen wirken
auf den ersten Blick unspektakulär –
entfalten aber im täglichen Betrieb
große Wirkung. Die Fliesen mussten
nicht entfernt werden, sondern wur-
den gereinigt und neu gestrichen. Die
Edelstahl-Ausgabetheke wurde mit
robusten Paneelen verkleidet, die dem
Raum eine wärmere Atmosphäre ge-
ben. Die Beleuchtung wurde komplett
überarbeitet, die Anordnung der
Kühlschränkeneugedachtundeinun-
genutzter Raum auf der Rückseite des
Restaurants dient heute als Trockenla-
germitzweiKühlgeräten,dieObstund
Frischeprodukte für die Cafeteria vor-
halten.

Bei einem Rundgang mit Hechler
wirkt das Ergebnis verblüffend selbst-
verständlich. Eine Kollegin huscht
während unseres Gesprächs an uns
vorbei, verschwindet für wenige Se-
kunden im Kühlbereich und kehrt mit
zwei Kisten Mineralwasser zurück.
Früher hätte dieser Gang mehrere Mi-
nuten gedauert. Nun genügt ein Griff
zur Seitentür. „Das war einer der zen-
tralen Gründe für den Umbau“, sagt
Hechler. „Wir machen jetzt genau das,
was sinnvoll ist: kurze Wege, klare Ver-
antwortung, einfache Abläufe.“

Konzept. Wer verstehen will, warum
der Umbau so wichtig war, muss das
Gesamtkonzept des Betriebsrestau-
rants betrachten. Die Gastronomie bei
Heidelberg ist kein Ergänzungsservice
– sie ist ein komplexer, arbeitsteiliger
Betrieb mit klaren Produktionslinien.

Das Frühstück beginnt um 7 Uhr,
und bereits dann ist das Team hoch
ausgelastet. Die Cafeteria fungiert da-
bei als schnelle Versorgungsstelle für
den ersten Andrang am Morgen – eine
Rolle, die sie nun deutlich besser erfül-
len kann.

Im Mittagsgeschäft arbeitet das Be-
triebsrestaurant mit mehreren Linien,
die logisch aufeinander abgestimmt
sind:DasStammessenbietetklassische
Gerichte,dasGemüse-undSalatbuffet
sorgt für frische Komponenten, die
Aktionslinie von Dienstag bis Don-
nerstag liefert Highlights wie Burger,
Pizza oder Asia-Gerichte. Viele Zube-
reitungsschritte erfolgen in Handar-
beit; Convenience-Produkte werden
bewusst nur punktuell eingesetzt. Der
Freitags-Klassiker „Gebackenes Fisch-
filet“ wird beispielsweise selbst paniert
und im Kipper ausgebacken.

Der laufende Umbau verlangte da-
her besondere Präzision. Die Abläufe
mussten trotz Baustelle funktionie-
ren, Bestellungen durften nicht
durcheinandergeraten, die Kühlung
musste jederzeit gesichert sein. Die
Tatsache, dass während der sechs Wo-

„Wir haben hier gezeigt,
was mit klarer Planung

möglich ist.”
Tobias Hechler, Geschäftsführer der
Heidelberg Catering Services GmbH

Tobias Hechler,
Geschäftsführer
der Heidelberg
Catering Ser-
vices GmbH:
treibende Kraft
hinter dem
Umbauprojekt.
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chen kein einziger Tag geschlossen
wurde, werten die Teams als eine Leis-
tung, die nur mit eingespielten Struk-
turen möglich ist.

Effizienz. Seit der Eröffnung ist die
Cafeteria funktionaler, heller und vor
allem näher am Herzstück der Gastro-
nomie platziert. Das Team spart täg-
lich Hunderte Meter Wege ein – nicht
nur einzeln, sondern in der Summe
über den gesamten Tag. Auch der Per-
sonalaufwand sinkt. Statt zwei bis drei
Mitarbeitenden reicht nun in vielen
Phasen eine Person. Gleichzeitig ist die
Versorgungssicherheit gestiegen: Feh-
lende Ware ist innerhalb von Sekun-
den nachgefüllt, Engpässe entstehen
kaum noch. „Wir können besser rea-
gieren, wir sehen schneller, wo etwas
fehlt, und wir schaffen es, den Laden
sauber zu halten, ohne unter Druck zu
geraten“, sagt Hechler.

Sogar finanziell zeigt das Konzept
Wirkung. Die Ausgaben für den Um-
bau sanken drastisch, während die
Umsätze im Bereich Frühstück und
Mittagessen nach der Neugestaltung
um rund acht Prozent gestiegen sind.
Gegenüber dem vergleichbaren Zeit-
raum im Vorjahr konnten seit der Mo-
dernisierung Mehreinnahmen umge-
setzt werden.

Gäste loben die Atmosphäre, die
klarere Linienführung und die neue
Übersichtlichkeit. Für das Team ist es
vor allem eine Frage der Lebensquali-
tät im Arbeitsalltag: weniger Schlep-
pen, weniger Wege, weniger Stress-
spitzen.

Das Site Management zieht aus
demProjektdieErkenntnis,dassinter-
ne Umbauten bei geeigneter Struktur
deutlich effizienter handhabbar sind,
als es ein externer Generalumbau wä-
re. Vieles ließe sich in Zukunft auf an-
dere Bereiche übertragen – beispiels-
weise eine optische Vereinheitlichung
der Ausgabelinien im Restaurant.
Nicht eins zu eins, aber nach dem glei-
chen Prinzip: Bestehendes aufwerten,
statt alles neu zu machen.

Die Cafeteria war nicht das erste in-
terne Modernisierungsprojekt und
wird auch nicht das letzte gewesen
sein. Das Zusammenspiel von Cate-
ring Service und Site Management hat
sichdurchdasProjektweitergefestigt–
sichtbar etwa beim großen Familien-
tag anlässlich des 175-Jahre-Jubilä-
ums, zu dem rund 8.500 Gäste kamen
und bei dem die Abläufe reibungslos
funktionierten. Solche Erfolge basie-
ren auf kurzen Wegen, schnellen Ent-
scheidungen und gegenseitiger Wert-
schätzung.

Nachdem die neue Cafeteria nun
bereits seit Monaten rundläuft und
von der Belegschaft angenommen
wird, ist sie fürTobiasHechlermehrals
nur ein modernisierter Verkaufsraum.
Sie ist ein Symbol für pragmatische
Problemlösung, für genutzte unter-
nehmensinterne Kompetenz, für wirt-
schaftliche Vernunft und für eine be-
triebsnahe, handwerklich geprägte
Gastronomie,die ihreGästekenntund
ernst nimmt. Und eine Blaupause für
kosteneffiziente Modernisierung im
laufenden Betrieb.

Insgesamt ist das Ergebnis eine Be-
stätigung dafür, dass echte Qualitäts-
ansprüche und wirtschaftliches Han-
deln zusammengehen können. „Wir
haben hier gezeigt, was mit klarer Pla-
nung möglich ist“, sagt Hechler.
„Wenn man ein starkes Team hat und
genau weiß, was man braucht, kann
man unglaublich viel bewegen.“ Und
er fügt schmunzelnd hinzu: „Und wir
haben ja noch ein paar Linien vor uns.“
ObtatsächlichweitereModernisierun-
gen folgen sollen? „Es ist nicht geplant,
aber wir wissen ja jetzt, wie es geht.“

CHRISTIANFUNK

Kurze Wege, schnelle Reaktionen: Mitarbeitende können
Ware in wenigen Augenblicken nachfüllen.
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!Sitz imWerk der Heidelberger Druckmaschinen AG,
Gutenbergring (Walldorf-Wiesloch).

!Betreuung von rund 4.000Mitarbeitenden amStandort.
!Betrieb des Betriebsrestaurants inklusive Frühstücks-,
Mittags- und Zwischenversorgung. Gästebewirtungen
undKonferenzservice.

!Teamstärke 36Mitarbeitende. Spül- und Reinigungs-
kräfte und Essensausgabe in Spätschicht extern ver-
geben.

!Ca. 700Mittagessen täglich sowie rund1.000 frisch
produzierte Frühstücksartikel (belegte Brötchen, Bröt-
chen, Brezeln,Wraps, Obst, Kaffees).

!Eigene Produktionmit hohemQualitätsanspruch: über-
wiegend hausgemacht,minimaler Convenience-Einsatz.

!Mehrlinien-SystemamMittag: Stammessen, Gemüse-/
Salatbuffet, Aktionslinie (Di–Do), Pizza/Burger/Asia &
Themenwochen.

Heidelberg
Catering Service
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Am Vortag war die Entschei-
dung gefallen: 2029wirddie
Frauenfußball-Europamei-
sterschaft in Deutschland

stattfinden – ein froher Einstieg in ein
anspruchsvolles Tagesprogramm für
rund 60 Pflegemanagement-Experten
und Pflegefachleute in der Kader-
schmiede deutscher Fußball-Talente
DFB-Campus in Frankfurt am Main.

Prekäre Lage in der Pflege. Anlass,
dieHerausforderungenderBranchein
Angriff zu nehmen, gibt es genug:
Fachkräfte sind kaum noch zu finden,
die Kosten drücken nicht nicht nur bei
der Verpflegung schmerzhaft und der
Bedarf an Pflege steigt rasant. Vorsicht
Baby Boomer, möchte man mahnen.
„BiszumJahr2030werden12,9Millio-
nen Menschen ihren Ruhestand antre-

ten“, präsentierte Moderatorin Clau-
dia Zilz eine gewichtige Zahl. Keine
Frage: Es gibt viel zu tun.

Schnell geht es in medias res mit
„Food for Care“ – und Keynote-Spea-
ker Anton Schmaus. Der einzige Inha-
ber eines Michelin-Stern ausgezeich-
neten Sushi-Lokals in Deutschland –
ausgerechnet im beschaulichen Re-
gensburg – ist Chefkoch der deutschen
FußballnationalmannschaftderMän-
ner.

Exzellenz ohne Kompromiss.
2010 einer der jüngsten Sterne-
köche Deutschlands, kennt
Schmaus den Druck derer,
fürdieExzellenzalternativ-
los ist, jedenTag!SeineHal-
tung: Wer einen Michelin-
Stern erkochen und behal-

ten will, muss täglich Höchstleistung
erbringen, nicht nur manchmal nach
Laune: „Exzellenz als tägliches Ziel
und für jeden Handgriff gilt für das
komplette Team.“ Sie sei erstens gebo-
ten und zweitens gebe es sie schon gar
nicht geschenkt.

Seit 2017 hat er Jogi Löw, Hansi
Flick, Rudi Völler und Julian Nagels-
mann als Trainer erlebt – jeden mit sei-
nem eigenen Führungsstil. Unter Na-
gelsmann gelte ein Prinzip, das auch

Täglich
Höchstleistung?
Muss sein!
Der 2. Smart-Care-Kongress fokussierte zentrale
Herausforderungen und Lösungen für das Pflege-
management. Ernährung, Personal und Infrastruktur
diskutierten rund 60 Entscheider und Fachleute im
ikonischen DFB-Campus in Frankfurt am Main.
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KErn-Ernährungsexperte
Dr. Stephan Lück.
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für den Patron und Geschäftsführer
der Ein Schmaus Restaurant-Gruppe
in seinen Küchen oberste Priorität ge-
nießt: absolutes Vertrauen – in sich
selbst und alle im Team.

Genauso wichtig im Hochleis-
tungssport: Gesunde Ernährung sei
kein Hexenwerk, sondern eine Frage
des Know-hows. Immer attraktiv und
geschmacklich zu überzeugen, dage-
gen schon eher. Aber: „Extra-Würste
gibt es für keinen,
sonst werde ich gar
nicht fertig“, be-
tont der Sterne-
koch.Wenndasfür
die DFB-Stars gel-
ten darf, dann mit
Sicherheit auch in
der Großverpfle-
gung.

FürdiePflegein
Deutschland
wünscht er sich: „Die soziale Interakti-
on ist ungemein wichtig – Menschen
müssen gerne in den Speisesaal kom-
men und auch gerne länger bleiben.
Das ist auch hier Teambuilding – denn
dann geht es allen längerfristig gut, in
Schulen, beim Sport und im Senioren-
heim. Doch unser Land hat hier einen
gewaltigen Nachholbedarf!“ Vielleicht
wären Sterne für die Seniorengastro-
nomie ein Anreiz, bringt gvpraxis-
Chefredakteurin Claudia Zilz eine un-
gewöhnliche Motivation zu Exzellenz
ins Spiel.

Pflege geht nur gemeinsam. Für Dr.
Stephan Lück als stellvertretendem In-
stituts- und Bereichsleiter Ernäh-
rungsbildung und Gemeinschaftsver-
pflegung des Kompetenzzentrums für

Ernährung (KErn) in Bayern steht
ebenfalls der Aspekt Gemeinschaft im
Mittelpunkt. In der Pflicht, das Wohl-
befinden von Senioren – egal, ob im
Heim oder zu Hause – zu sichern, sieht
er uns alle: Nachbarn, Kommunen,
Pflegedienstleister, Verpfleger.

Nur rund 15 Prozent der Pflegebe-
dürftigen werden in Einrichtungen
betreut – die überwiegende Mehrheit
daheim oder schlicht gar nicht. Den-

noch sei „Ernäh-
rung eine unter-
schätzte Ressource
in der Pflege“,
machte der TV-Er-
nährungsexperte
klar.

Der Lebensmit-
teltechnologe plä-
diert für absoluten
Fokus auf Nähr-
stoffe statt auf Ka-

lorien: Je älter Menschen werden, des-
to langsamer der Stoffwechsel. Bettlä-
gerige haben einen niedrigen Bedarf
von 600 bis 900 Kilokalorien täglich,
aber einen erhöhten Bedarf an Ballast-
stoffen, Mineralien und Vitaminen –
sowie an Gesellschaft und Bewegung.
Einsamkeit verstärke und beschleuni-
ge sowohl das Demenzrisiko als auch
die Mortalität. „Wir brauchen Multi-
Kompetenz-Teams aus Ärzten, Ange-
hörigen, Pflege, der Kommune und
Ehrenamtlichen, um Pflegebedürftige
würdig und gesundheitsförderlich zu
begleiten“, lautet sein Appell. Die
Hauptaufgabe liege im Bündeln aller
Kräfte. Dafür erwartet er die entspre-
chenden politischen Rahmenbedin-
gungen.

Gegen Mangelernährung mit Sys-
tem. Mit 4,30 Euro Wareneinsatz pro
Kopf und Tag muss die Fachklinik für
Geriatrie des Klinikums Dortmund-
Mitteauskommen.DochderenDirek-
tor Prof. Dr. Thomas Reinbold schafft
es mit seinen Teams, dennoch gute
Verpflegung und wirksame Strategien
gegen Mangelernährung umzusetzen.
Alle Patienten werden bei Aufnahme
systematisch auf Mangelernährung
gescreent, sodass Maßnahmen sofort
ansetzen. So werden klinische Folgen
wie Dehydrieren, Herzstörungen und
eine geschwächte Atemmuskulatur

eingedämmt oder ganz verhin-
dert. Eine Maßnahme, die er

sich als Pflicht für alle medi-
zinischen Einrichtungen

bundesweit wünscht. Seine Tools, die
über die Krankenkassen refinanziert
werden: Codierung der Mangelernäh-
rung, ein Qualitätsvertrag Mangeler-
nährung sowie der OPS-Diagnose-
schlüssel „8-98 Sonstige multimodale
Komplexbehandlung“.

Über diätetische Interventionen,
individuell angepasste Kost, sicheren
IDDSI-Standard, logopädisches
Schlucktraining und eine überwacht
optimierte Mundhygiene erzielt seine
FachabteilungnachweisbareVerbesse-
rungen bei den Patienten. Je nach Fall
vor allem über angereicherte Kost und
Trinknahrung, deren Return on Invest
bei über 50 Prozent liege. Dies alles
funktioniere jedoch nur, wenn
Ernährung Prio 1 an der obersten Ma-
nagementspitze ist.

Kosten systematisch senken. Ein
leicht zugängliches Werkzeug gegen
ausufernde Kosten präsentierten Hei-
ko Köhler und Stefanie Boeck von
Großhändler, Digital- und Beratungs-
dienstleister Transgourmet Deutsch-
land.DiePlattformfood@servicebiete
einen breiten Strauß an Instrumenten,
um etwa Foodwaste-Raten gezielt zu
senken und die Wertsteigerung im Be-
trieb zu erhöhen. Je nach Status quo zu
Beginn seien insbesondere bei Food-
waste-Maßnahmen wie etwa Abfall-
kontrollpunkten, einer transparenten,
digitalen Speisen- und Produktions-
planung oder auch digital vorbestell-
ten Mahlzeiten Reduzierungen von bis
zu 50 Prozent erreichbar, versichert
der erfahrene Berater Heiko Köhler.

Leadership in der Pflege. Zum The-
ma „People Power“ machte Bettina
Mügge, Referentin für ambulante
Dienste bei der Diakonie Hessen, im
Talk mit Claudia Zilz unter der Frage-
stellung „Leadership, Bindung und
Nachwuchskräfteförderung“ klar:
„Gehalt istnichtdereinzigeFaktor,der
Mitarbeitende in der Pflege moti-
viert.“ Auch Kultur und Stimmung in
der Einrichtung seien entscheidend.
Beschäftigte müssen gerne zur Arbeit
kommen. Führungskultur, das Mit-
einander und sogar Bürokratie kön-
nen die Job-Zufriedenheit stark beein-
flussen. Angesichts der aktuellen
Belastung in der Pflege brauche es vor
allem vollumfängliche Lösungen.

Ausschließlich mit Fachkräften aus
dem Ausland sei die Personalnot nicht
zu beheben: „Für Personal aus dem

gvpraxis 1/2026 45Klinikdirektor Prof.
Dr. Thomas Reinbold.

„Ein Screening auf
Mangelernährung sollte
bundesweit Pflicht sein. ”

Prof. Dr. Thomas Reinbold,
Direktor Fachklinik für Geriatrie,

Klinikum Dortmund-Mitte
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Diakonie-Hessen-Referentin
Bettina Mügge.
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Ausland brauchen wir Ressourcen.
Damit beide Seiten nachhaltig profi-
tieren, müssen Pflegeinrichtungen
ausländische Fachkräfte gut und aktiv
integrieren.“ Ganz abgesehen vom er-
heblichen Recruiting-Aufwand. Die
Aussicht auf Auszubildende sei zwar
gut, aber auch keine Gesamtlösung für
die Zukunft mit Abertausenden Baby-
Boomern, die nun ins kritische Alter
kommen, erklärte Bettina Mügge.

Aktuelle Anstrengungen reichten
längst nicht aus, moniert die Expertin.
Modellprojekte versanden, politische
Barrieren behindern auf Bundes- und
Landesebene.Siefordertezielgerichte-
te Maßnahmen, um Nachwuchs und
Fachkräfte anzuwerben, zu fördern
und vernünftig zu betreuen. Zwar
stecke in Digitalisierung, KI und Ro-
botik viel Potenzial, doch „die Vorstel-
lung, ein humanoider Roboter fährt
die Stationen ab und betreut Patienten
vollumfänglich, ist nicht realistisch“.
Mehr als Assistenz sei da nicht drin.

Wirtschaftsfaktor Pflege. Wie sehr
Langzeitpflege als maßgeblicher Wirt-
schaftsfaktor unterschätzt wird,
machte Andreas Wedeking klar. Der
Geschäftsführer des Verbands katholi-
scher Altenhilfe in Deutschland
(VKAD) zeigte auf: Allein die Caritas
betreibt 25.000 Pflegeeinrichtungen,
beschäftigt 750.000 Menschen und er-
wirtschaftet 6,1 Mrd. Euro jährlich –
Dimensionen großer DAX-Konzerne.
Trotz dieses volkswirtschaftlichen Ge-
winns dominiere der Kostenaspekt
den politischen Diskurs, kritisiert der
Experte. Er fordert dringend einen
Perspektivwechsel, einen Wertewan-

del imKampfgegendenerdrückenden
Fachkräftemangel.

Neben entschlossenem Bürokra-
tieabbauundmehrInnovationsfreude
wünscht er sich: Beschäftigte sollten
sich als Teil eines bundesweit tragen-
denSozialnetzesverstehen,dasdasGe-
meinwesen stabilisiert. „Pflege ist
mehr als Dienstleistung – sie ist Aus-
druck gesellschaftlicher Haltung und
politischer Verantwortung, die sicht-
bar und wirksam gestärkt werden
muss.“ Er fordert quasi die flächen-
deckende Image-Revolte.

Fürihnunhaltbar:„Wirmüssenbei
Versicherungen und Politik wie Bitt-
steller um unser Budget kämpfen. Es
ist jedoch Grundlage, um unseren öf-
fentlichen Auftrag zu erfüllen, den ge-
nau sie uns ja erteilen.“

Um Identität und Wertschätzung
dreht sich laut Philipp Hartmann
letztlich auch etwas scheinbar Profa-
nes wie Berufskleidung. Der Sales Di-
rector von Berufsmode-Spezialist
Weitblick ist selbst gelernter Koch und
sich sicher: „Die wertvollste Marke bist
du!“ Wer Menschen in den Mittel-
punkt stelle, präge die eigene Unter-
nehmenskultur – und mache ganz-
heitlich erfolgreich.

Ja, Arbeitskleidung muss Sicher-
heit, Hygiene und Komfort garantie-
ren. Respektvoll gedacht, sei sie in der
Lage,optischeEinheitunddiegemein-
same Kraft des Teams zu fördern. Ein
Caritas-Projekt habe diesen Effekt
messbargemacht:Nebenderpositiven
organisatorischen Veränderung sei die
emotionale als wichtiger Erfolgsfaktor
deutlich geworden.

Zum Einstieg in den Part „Next-
Level Pflegeinfrastruktur“ zeigte Wär-
meeinfrastruktur-Experte Georg
Stoklossa auf, wie zuverlässig intelli-
gente Wärme- und Warmwasserver-
sorgung den wirtschaftlichen Erfolg
einer Einrichtung unterstütze. Bis zu
30 Prozent weniger Energiekosten ver-
spricht er, wenn das System zum Be-
darf passt und die Energieträger keine
oder nur minimale CO2-Zusatzkosten
verursachen, kein Öl und Biogas an-
stelle von Erdgas. Der Gebietsver-
kaufsleiter Südwest bei Remeha erläu-
terte: Bei dem erhöhten Wärmebedarf
für Senioren und absoluter Trinkwas-
serhygiene (mind. 60 °C-Auslauftem-
peratur) entfallen 75 Prozent der Be-
triebskosten auf Energie. Da entlaste-
ten minus 30 Prozent jährlich enorm.
Zusätzlich profitiere das Nachhaltig-
keitsimage des Betreibers.

Innovation testen und messen. Als
größtes diakonisches Pflegeunterneh-
men in Baden-Württemberg betreut
die Evangelische Heimstiftung (EHS)
mit über10.000 Beschäftigten und 790
Azubis über 14.000 Menschen in 171
Einrichtungen – und leistet sich eine
eigene Abteilung für Innovation. De-
ren Leiterin Dr. Judith Schoch hat mit
ihremTeameinJahrlangsozialeRobo-
ter in zwei Einrichtungen getestet. Das
wissenschaftlich konzipierte Pilotpro-
jekt „Navel“ hat untersucht: Wie rea-
gieren Pflegebedürftige auf einen Ro-
boter, der sie „anquatscht“? Und: Was
bringt uns das?

Das Prompting für „Oskar“ in
Mannheim und „Emma“ in Albers-
hausen lässt die beiden emotional
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VKAD-Geschäftsführer
Andreas Wedeking.

EHS-Innovations-Chefin
Dr. Judith Schoch.

Zur Bildergalerie



stimmige Dialoge führen – immer mit
dem Ziel, positive Gedanken und Er-
innerungenhervorzuzaubern,biogra-
fische Inhalte aufzunehmen und zum
Weitererzählen anzuregen. Bewusst
klein und kindlich in Statur und Auf-
treten, rufen diese KI-unterstützten

Sozial-Assistenten durchaus „Gegen-
liebe“ bei interessierten Bewohnern
hervor, werden freudig erwartet.

Doch das Fazit der Projektleiterin
ist gemischt: Die Roboter können sich
nicht eigenständig in der Einrichtung
fortbewegen, benötigen Eins-zu-eins-

Betreuung und sind damit keine per-
sonelleEntlastung„indiesemStadium
der Entwicklung“, so Dr. Schoch. Sie
erfüllen die Erwartungen bei den
Menschen, die sich auf sie einlassen
mögen. Eine Entlastung für die Pflege-
kräfte sind sie nicht. Ein positiver Ef-
fekt: Potenzielle Bewerbende nehmen
die EHS als attraktiven Arbeitgeber
wahr. Nicht das Schlechteste.

Kulinarischer Abschluss. „Die Pfle-
gebranche steht vor einem tiefgreifen-
den Wandel“, fasste Moderatorin
Claudia Zilz das Event zusammen.
„Noch nie war der Veränderungs-
druck so hoch wie heute.“ Grund ge-
nug, den fachlichen Austausch fortzu-
setzen bei hochwertiger Kulinarik zum
Abschluss. In der DFB-Kantine, dem
Restaurant „Zum Gerippten“, servier-
te die Dussmannschaft Apéritif und
drei Gänge – saisonal, vielfältig und
mit viel Freude dargereicht.

JAALALEFEBRE |

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH

gvpraxis-Chef-
redakteurin
Claudia Zilz mit
Bettina Mügge
(l.) von der Dia-
konie Hessen.
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MESSE

D as Fach-Programm der In-
tergastra 2026 gibt sich um-
fassenderdennje, „schneller,
digitaler und kompakter –

mit noch mehr Live-Erlebnissen und
Networking-Möglichkeiten“, wie Ste-
fan Lohnert ankündigt, Geschäftsfüh-
rer der Messe Stuttgart.

Neben den Ausstellungen können
Besucherinnen und Besucher mit
einem vielseitigen Rahmenprogramm
rechnen, das die Messe Stuttgart ge-
meinsam mit dem Dehoga Baden-
Württemberg als ideellem Träger der
Messe sowie weiteren Akteuren ent-
wickelt hat. Es locken interaktive
Workshop-Formate, spannende Live-
Shows, Wettbewerbe und Kongresse
sowie verschiedene Meeting-Areas.

Vor dem Hintergrund des Rechtsan-
spruchs auf Ganztagsbetreuung von
Erstklässlern ab dem kommenden
Schuljahr 2026/27 wird sich die Cate-

ring-Landschaft in Deutschland nach-
haltig verändern. Die Messe-Macher
sehen hier einen Meilenstein für die
Bildungs- und Verpflegungsland-
schaft in Deutschland. Und weil Kom-
munen und Schulen damit vor der
Aufgabe stehen, täglich Millionen
Kinder gesund, nachhaltig und wirt-
schaftlich zu versorgen, haben sie
einen neuen Fokus auf die Gemein-
schaftsverpflegung gesetzt: „Klasse(n)
essen – Ideen für zukunftsfähige
Großverpflegung“.

Lunch-Labor für Kinder-Catering.
Die neue Sonderfläche kombiniert als
„LunchLab für Kita & Schule“ Büh-
nenprogramm, Ausstellungs- und
Dialogelemente. Qualität und Stan-
dards, Nachhaltigkeit und Finanzie-
rung, Digitalisierung und pädagogi-
sche Einbindung bringt das LunchLab
aufdieAgenda,soIntergastra-Projekt-
leiterMarkusTischberger:„Wirzeigen

das große Ganze: Prozesse, Haltung
und vor allem alltagstaugliche Lösun-
gen.“ Er will Entscheider aus Kommu-
nen, Schulen und Kitas mit ausstellen-
den Unternehmen und Partnerbetrie-
ben aus der Praxis vernetzen. Gemein-
sam mit dem Städtetag und dem
Dehoga Baden-Württemberg lädt die
Messe daher am 10. Februar ab 10 Uhr
zum Kommunaltag. Städte- und Ge-
meindevertreter besuchen die Inter-
gastra an diesem Tag kostenfrei.

Darüber hinaus präsentiert der De-
hoga-Landesverband Vorreiter-Bei-
spiele aus Kantine, Mensa und Care-
Verpflegung. Eine Podiumsdiskussion
soll die vielfältigen Herausforderun-
gen der Gemeinschaftsverpflegung
klar und deutlich auf die Bühne brin-
gen. Besonders interessiert dabei, wie
nachhaltige Konzepte trotz steigender
Kosten, Fachkräftemangel und hoher
Qualitätsansprüche umgesetzt wer-
den können.

Kollegial netzwerken. Der Food &
Concept Court mit dem Gastland
Finnland im Mittelpunkt präsentiert
sich als willkommene Bühne für den
fachlichen Austausch über Landes-
grenzen hinweg. Das Motto „Blick
über den Tellerrand – Inspiration von
den europäischen Nachbarn“ mit
Trendthemen wie Nordic Cuisine im
Schul- und Kitacatering.

Klasse(n)essen auf
der Intergastra 2026
2026 findet die Intergastra, Fachmesse für Gastronomie
und Hotellerie, vom 7. bis 11. Februar statt – mit dem
Gastland Finnland. Das neue Schwerpunkt-Thema
Gemeinschaftsverpflegung widmet sich gezielt den Kids
in Kitas und Schulen.
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Termin
!Samstag bis Dienstag, 7. bis10.
Februar 2026,10 bis18 Uhr

!Mittwoch11. Februar,10 bis17 Uhr

Tickets
!Fachbesucher Dauerkarte: 72 €
!Fachbesucher Tageskarte: 48 €
!Fachbesucher Tageskarte
ermäßigt für Personenmit
Schüler-, Studenten-, FSJ-,
Schwerbehindertenausweis (80%)
und Referendare: 24 €,
jeweils zzgl. MwSt.

!Info & Ticktes: www.messe-
stuttgart.de/intergastra/

Intergastra
2026

Alles zur
Intergastra
2026



DieKonferenzundExpo „Newfood X
Now“ im ICS-Foyer präsentiert mehr
als100Start-upsmit ihrenFood-Inno-
vationen für Gastronomie, Lebens-
mittelhandel sowie für die Lebensmit-
telwirtschaft – mit Ideen für die Zu-
kunft unserer Ernährung und eine er-
folgreiche Gastronomie von morgen.

Ein weiterer zentraler Punkt wird
aufs Neue der Themenbereich Ven-
ding in Kooperation mit dem Bundes-
verband der deutschen Vending- und
AutomatenwirtschaftBDVsein.Auto-
matisierung und Digitalisierung bie-
ten auch hier innovative Lösungen für
mehr Effizienz und neue, zukunfts-
fähige Geschäftsmodelle. Gemeinsam
mit dem BDV zeigt die Messe im Fe-
bruar auf, wie Betriebe und Anbieter
künftig noch besser voneinander pro-
fitieren können.

Nicht zuletzt lautet das Motto im
ICS-Konferenzzentrum der Messe:
„TastetheFutureofFoodandCuisine“!

PETRAMEWES

Am9. Februar 2026 veranstaltet die
Gütegemeinschaft Ernährungs-
Kompetenz ihr Symposium imFood
&Concept Court auf der Intergastra.
Auf der Agenda stehen nachhaltige
Ernährungskonzepte und deren
Verknüpfungmit gesundheitlichen,
wirtschaftlichen und ökologischen
Faktoren in der Gemeinschafts-
verpflegung. Als offizielles Gastland
derMesse stellt Finnland dabei lan-
destypische Ernährungskonzepte vor.

EINFOKUSDESEVENTS liegt auf der
Verbindung ökologischer Verant-
wortungmit effizienten Arbeits-
prozessen undwirtschaftlicher Trag-
fähigkeit in der Verpflegung, etwa
indemmithilfe künstlicher Intelligenz
(KI) gezielt Lebensmittelabfälle und
Kosten reduziert werden. Ebenfalls
auf der Agenda:WiewerdenNach-

haltigkeitsmaßnahmen gesteuert und
transparent kommuniziert, umderen
Glaubwürdigkeit zu erhöhen?

DASSYMPOSIUMBIETETKonzepte
für die schulische Gemeinschaftsver-
pflegungmit einemFokus auf nach-
haltiger und kindgerechter Speisen-
auswahl trotz limitierter Budgets. Die
Qualitätssicherung stehtmit Informa-
tionen zuNeuerungen beimDGE-
Verpflegungs-Check sowie demRAL
Gütezeichen auf der Tagesordnung.
Interaktive Schulungsformate und
digitale Softwarelösungen, um so-
wohl Effizienz als auch die Gäste-
zufriedenheit zu steigern, runden das
Programmab.
Abschließend findet eine Podiums-
diskussion über die Vereinbarkeit von
Gesundheit, Genuss und Verant-
wortung statt.

RAL Symposium Ernährung

Zum RAL
Symposium
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SPECIAL – FINNLAND

Der Geschmack
Finnlands
Finnland ist das Land
der vielen Seen mit viel
unberührter Natur. Doch
die wenigsten kennen
die nordische Nation, die
auf vielen Gebieten als
Vorreiter gilt.
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F innland ist vom Wasser ge-
prägt wie kaum ein anderes
Land der Welt: Nirgendwo
sonst gibt es mehr Seen. Die

grandiose Seenplatte im Südosten hat
dem Land den wohlverdienten Beina-
men „Land der tausend Seen“ einge-
tragen, doch ist das maßlos untertrie-
ben – es sind weit über 180.000. Inseln
gibt es übrigens noch einmal genau so
viele.BeisovielWasserspieltFischeine
besondereRolleimSpeiseplanderFin-
nen. Allen voran Saibling, Regenbo-
genforelle und Lachs finden sich häu-
fig auf den Tellern. Und während an-
dere Länder ihre letzten Wälder zäh-
len, steht Finnland im Grünen: Über
73 Prozent der Landfläche sind bewal-
det – Rekord in der Europäischen Uni-
on. Ob Pilze, Beeren oder Tannenspit-
zen – die finnischen Fichten- und Bir-
kenwälder bieten einen reich gedeck-
ten Tisch natürlicher Zutaten.

Eine glückliche Nation. Die nordi-
sche Nation ist ein Land mit Raum für
alle – aber nicht für viele: Finnland ist
fast so groß wie Deutschland, doch hat
es nur 5,6 Millionen Einwohner, von
denen zwei Drittel im Südwesten zwi-
schenHelsinki,TampereundTurkule-
ben. Laut Happiness Report sind die
Finnen die glücklichsten Menschen
der Welt. Der Report misst die subjek-
tive Lebenszufriedenheit und schaut
auf Punkte wie Einkommensniveau,
Lebenserwartung und soziale Unter-
stützung.VielleichttragenzumGlück-
lichsein auch die vielen Saunen bei: Ih-
re Zahl wird auf mehr als drei Millio-
nengeschätzt.SeitDezember2020fin-
det sich die finnische Sauna auf der
Liste des Immateriellen Kulturerbes
der UNESCO wieder.

Lange Winter. Der Winter ist die
längsteJahreszeit inFinnland. InLapp-
land dauert er etwa 200 Tage, im Süden
des Landes rund drei bis vier Monate.
In dieser dunklen Zeit sind die Nord-
lichter sehr gut zu beobachten. Die fin-
nischen Sommerferien dauern in der
Regel von Anfang Juni bis Mitte Au-
gust. Jeder versucht in den Sommer-
monaten so viel Sonnenlicht wie mög-
lich einzufangen. Im Schnitt verbrin-
gen die Finnen wohl auch deshalb 79
Tage in ihrem Sommerhäuschen.

Digitale Spitze. Auch geografisch
kennt Finnland Superlative: 1.100 Ki-
lometer Ostseeküste, 727 Kilometer

Grenze zu Norwegen, 586 zu Schwe-
den. Und allein die Grenze zu Russland
misst1.340Kilometer– längeralsbei je-
dem anderen Land Westeuropas. Was
viele nicht wissen: Finnland steht digi-
tal an der Spitze. Kein Land der EU ist
im Netz so zu Hause, weltweit mischt
Finnland regelmäßig ganz vorne mit.
Ob künstliche Intelligenz oder Quan-
ten-Computing – Finnland ist digitale
Avantgarde. Auch bei Innovationen
glänztdasLand:Platzdrei imEuropean
Innovation Scoreboard 2023.

Vorreiter für Nachhaltigkeit. Vor-
bildlich auch beim nachhaltigen Agie-
ren: Der Wohlfahrtsstart will bis 2035
klimaneutral sein. Im UN-Bericht zur
nachhaltigen Entwicklung rangiert
Finnland zum wiederholten Mal auf

Platz 1. Das Ziel: saubere Energie, Ver-
kehrs- und Energiewende, führend bei
klimaneutralem Wasserstoff. Finnland
bleibt vorn – ob digital oder grün und
kulinarisch erst recht. CLAUDIA ZILZ

Einwohner: 5,6Millionen
Einwohnerdichte: 17 Einwohner/km2

(Deutschland: gut 230 /km2)
Bruttoinlandsprodukt: 277,01Mrd. €
Rang Glücksindex: Platz 1 weltweit
Landwirtschaft: 7,4% der Landfläche
Anteil Ökolandbau:13,5%
Wald: 73,7% der Landfläche
Anzahl Seen:187.000
Anzahl Saunas: rund 3Millionen
Wichtigstes Export-Partnerland:
Deutschland

Schon
gewusst?

ANZEIGE
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F innlandsSpitzenköchesetzen
auf das, was das Land hergibt:
regionale Zutaten, raffiniert
verarbeitet. Was auf den Tel-

ler kommt, ist klar, ehrlich, oft über-
raschend–undspiegeltdieminimalis-
tische Ästhetik der finnischen Küche.
Das Ergebnis: Genuss ohne Schnörkel,
mit viel Feinsinn. Der Michelin-Füh-
rer nimmt’s wahr: Alle derzeit neun
ausgezeichneten Sterne-Restaurants
finden sich in Helsinki – bis auf Kaskis
in Turku und Vår in Porvoo. Finnland
kochtkreativ–undWeltklasse.DasPa-
lace in Helsinki gilt als Pionier der fin-

nischenGastronomie.Essetztseit1952
Maßstäbe – und wurde als erstes Res-
taurant Finnlands1987 mit einem Mi-
chelin-Stern ausgezeichnet – heute ge-
krönt von zweien. Hier trifft nordische
Küche auf höchste Handwerkskunst,
serviert im zehnten Stock mit Blick
über Stadt und Meer. Im Palace gilt:
Anspruch und Aussicht – beides ist
erstklassig.Dochwaskennzeichnetdie
Küche der nordischen Nation? Welche
Zutaten sind angesagt?

Einmal „muikku“, bitte. Finnland ist
das Land der 180.000 Seen und langen
Küsten: Hier spielt Fisch die Hauptrol-
le auf dem Teller – schlicht zubereitet,
damit der Eigengeschmack bleibt, ob
im Sterne-Restaurant, Hafencafé oder
Sommerhaus. Auf der Karte stehen
Spezialitäten wie Maräne (muikku),
ein kleiner Seefisch, ähnlich den Sar-
dellen. Die Leckerbissen werden

knusprig und im Ganzen zubereitet
und verspeist. Heiß begehrt ist zudem
der Ostseehering – eingelegt, geräu-
chert oder gebraten und mit Roggen-
brot serviert. Zu den beliebten Gerich-
ten in Restaurants zählen zudem
Seesaibling und Barsch. Lachs und Fo-
rellen runden das kulinarische Fisch-
Angebot ab.

Elch,RentierundTannenspitzen. Im
Norden schätzt man, was die Natur
bietet: Rentier ist nach wie vor fester
Teil der Küche in Lappland. Auch Elch
und Wildvögel wie Moorhuhn und

Ente werden serviert – alles nach kla-
ren Tierschutzregeln und streng kon-
trolliert. Doch neben Fleisch bietet die
finnische Natur noch eine ganze Reihe
kulinarischer Schätze. Wie wäre es mit
Pfifferlingen und Steinpilzen? Oder
mit Molte-, Preisel- und arktischen
Heidelbeeren – oder eingelegten Tan-
nenspitzen, Löwenzahnblüten und
frittierten Brennnessel-Blättern?

Was exotisch klingt, überzeugt ku-
linarisch auf ganzer Linie, eröffnet völ-
lig neue Geschmackshorizonte. Das
mit einem Michelin-Stern ausgezeich-
nete Restaurant Grön in Helsinki ist
bekannt für seine wilde Interpretation
moderner, gehobener Küche. Grön-
Spitzenkoch Toni Kostian setzt konse-
quent auf biologische und wild wach-
sende nordische Zutaten. Gemüse
spielt die Hauptrolle. Für das nachhal-
tige Engagement krönt das Restaurant
Grön ein grüner Michelin-Stern.

Nordische
Genüsse
Finnlands Küche gilt als klar, ehrlich, überraschend.
Was hier auf den Tisch kommt, ist geprägt von
wilden Wäldern, Tausenden Seen und langen
Sommernächten. Wenige Zutaten, viel Natur, reich
an Aromen – und immer für eine Entdeckung gut.
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Liebling Porridge. Im Süden und in
westlichen Teilen des Landes domi-
niert mit Roggen, Hafer, Weizen und
Gerste der Getreideanbau: Das finni-
sche Getreide wächst aufgrund des
kühlen Klimas nur langsam und ent-
wickelt ein vollmundiges Aroma, das
Brot und Breien ihren unverwechsel-
baren Geschmack verleiht.

Klassiker sind das Roggenbrot –
finnisches Grundnahrungsmittel –,
Porridge mit Beeren oder Butter sowie
Karelische Piroggen. Bei dieser regio-
nalen Spezialität aus Karelien handelt
es sich um ein dünnes Roggengebäck,
gefüllt mit Milchreis oder Kartoffeln,
das schließlich je nach Gusto mal dick,
mal dünn mit Eierbutter bestrichen
wird. Eine Delikatesse, die sich nie-
mand entgehen lassen sollte. Apropos
Hafer: Neben Haferflocken zählen

Kekse, Riegel und Hafermilch zu den
klassischen finnischen Produkten.
Womit Hafermilch – anders als in
Deutschland – zu den Standards in der
Gastronomie zählt.

Gemüse als Herzstück. Unspekta-
kulär vielleicht, aber unerlässlich: Kar-
toffeln, Wurzelgemüse und Saisonales
wie Grünkohl und Frühlingszwiebeln
sind das Rückgrat der Landesküche –
vom Alltagstisch bis ins Feinschme-
ckerlokal. Weil sie im kühlen Klima
sehr langsam reifen, entwickeln Rote
Beete, Möhren und Steckrübe eine be-
sondere Süße und hohe Geschmacks-
intensität. Eine hervorragende Basis
für den Siegeszug pflanzlicher Gerich-
te auch auf Finnlands Tellern.

Milch – ein Stück finnische Identität.
Nordisches Klima, wenig Ackerbau,
dafür viel Milchwirtschaft: logisch,
dass Milch zum Grundnahrungsmit-
tel und Symbol der Eigenständigkeit
wurde. Bis heute ist sie aus der finni-
schen Küche nicht wegzudenken – in
Soßen, Desserts, Käse jeder Art. Be-
merkenswerterweise wird Milch in der
Regel laktosefrei angeboten. Beson-
ders beliebt ist „Piimä“, ein säuerliches
Trinkmilchprodukt mit Kulturen.
Wer’s lieber pflanzlich mag, wird aber
auch fündig: Alternativen gibt es über-
all. Darüber hinaus bereichern auch
Schwein und Rind als wichtiger Teil
der finnischen Küche den Speiseplan.

CLAUDIA ZILZ

Das Restaurant Utsu in Lappland serviert feinste
Genüsse aus der Natur – Rentier inklusive.

Eine regionale Spezialität:
Karelische Piroggen.
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!Gebratenes Rentiermit Kartoffelbrei und
Preiselbeeren

!GebrateneMaräne (Muikku) – kleine
Süßwasserfische ähnlich Sardellen

!Lachssuppemit Kartoffeln, Karotten,
Lauch und etwas Sahne

! Frühkartoffelnmit eingelegtem
Hering undDill als Sommerritual

! karelische Piroggen
! Zimtschnecken&Blaubeerkuchen
!Finnisches Roggenbrotmit Butter

Probieren!
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F innland hat eine lange Tra-
dition in der Schulverpfle-
gung, wie Marjaana Man-
ninen in Helsinki deutlich

macht. Sie ist Seniorberaterin für Bil-
dungbeider finnischenNationalagen-
tur für Bildung und brennt für das
Thema. Bereits 1943 führte Finnland

ein kostenfreies Essen für Schüler ein.
Marjaana Manninen erläutert: „Finn-
land war während des Zweiten Welt-
kriegs ein armes Land, vielen Kindern
ging es nicht gut. Dies veranlasste den
Staat, etwas dagegen zu unterneh-
men.“ Zunächst gab es nur Suppe oder
Haferbrei zur Wahl, Brot und Milch

brachtensichdieSchülervonzuHause
mit. Ein erster Meilenstein war schnell
erreicht: Fünf Jahre nach Start des Pro-
grammskamenalleSchülerlandesweit
in den Genuss einer warmen Mittags-
mahlzeit. Niemand sollte hungern. In
den 60er-/70er-Jahren ging es irgend-
wann nicht mehr nur ums Sattma-
chen, das Essen sollte auch abwechs-
lungsreich und gut sein.

In Gesundheit investieren. Heute
kommen in dem 5-Millionen-Ein-
wohnerland rund 900.000 Schülerin-
nen und Schüler landesweit täglich in
den Genuss eines ausgewogenen,
nachhaltigen Mittagessens. Der Staat
lässt sich dies mehr als 2,5 Millionen
Euro täglich kosten. „Für unser Land
ist die kostenfreie Schulverpflegung
eine langfristige Investition in Ge-
sundheit und Wohlbefinden der Kin-
der und künftigen Erwachsenen“,
macht die Finnin deutlich. Überge-
wicht und Diabetes könnten damit re-
duziert werden. Derzeit sind rund ein
Drittel der Kinder im Alter von 2 bis16
Jahren übergewichtig. Als adipös gel-
ten davon 9 Prozent der Jungen und 4
Prozent der Mädchen. Ähnlich wie in

Vorreiter
beim
Schulessen
Finnland gilt rund um den Globus als Muster-
schüler in der Schulverpflegung. Was das Konzept
einzigartig macht.

Das Schulessen
soll zum Lern-
erfolg beitragen
und ist kosten-
frei.
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Deutschland lieben die finnischen
Kinder Spaghetti Bolognese und
Würstchen mit Kartoffelbrei, erzählt
Marjaana Manninen. Für Gemüse
müssen die Kids auf spielerische Weise
begeistert werden. Statistisch betrach-
tet konsumiert jeder Finne aktuell 77
Kilo Fleisch, 14 Kilo Fisch und 64 Kilo
GemüseproJahr.Der KonsumvonSa-
lat, Möhren und Co liegt unter den
Empfehlungen von 500 Gramm pro
Tag. Das ist noch nicht optimal.

LeitlinienfürEssen.Damitallerorten
ein gutes Schulessen auf den Tisch
kommt, hat Finnland Qualitätsstan-
dards etabliert: Die Ernährungsrichtli-
nien betonen eine abwechslungsreiche
und gesunde Ernährung, reich an Ge-
müse, Beeren, Obst, Vollkornproduk-
ten und Fisch. Sie gelten für Schul-
mahlzeiten und für Snacks, die außer-
schulisch in Schüler-Clubs nachmit-
tags oder bei Aktivitäten jenseits des
Unterrichtsangebotenwerden.Erklär-
tes Ziel ist es, die öffentliche Gesund-
heit zu fördern und die Auswirkungen
der Ernährung auf die Umwelt zu ver-
ringern, beispielsweise durch einge-
schränkten Verzehr von rotem Fleisch.
Finnland hat deshalb Anfang 2025 zu-
sätzlich Leitlinien für eine nachhaltige
Kita- und Schulverpflegung einge-
führt. Ziel ist ein hoher Anteil regiona-
ler Produkte sowie ein Bio-Anteil von
25 Prozent bis 2030. Zudem sollen die
Foodwaste-Mengen deutlich reduziert
werden. Hier seien schon einige Maß-
nahmen angestoßen worden.

Kommunen in der Pflicht.Die Orga-
nisation der Verpflegung verantwor-
ten die Kommunen. Sie beauftragen
Caterer oder nehmen die Sache selbst
in die Hand. Die Compass Group ist
hier einer der wichtigen Partner vieler
Städte und Gemeinden in Finnland,
aber auch andere Anbieter wie Sodexo
und Co tummeln sich im finnischen
Kita- und Schulmarkt. Ein Schulessen
kostet im Schnitt 3,25 Euro. Rund die
Hälfte davon entfällt auf das Personal,
30 bis 40 Prozent auf die Zutaten, die
übrigen Prozente fließen in die Be-
triebs- und Transportkosten. Pro Jahr
macht das für jeden Schüler etwa 600
Euro. Mit 75 Prozent übernehmen die
Kommunen den Großteil der Kosten,
den Rest der Staat. Dafür muss der Ca-
terer eine gesunde, ausgewogene
Mahlzeitservieren.ZumVergleich:Für
ein Mittagessen in der Kantine zahlt
der Gast in Finnland etwa 8 bis15 Euro.

Teil derBildung.Die Mahlzeiten sind
wichtiger Teil des Schultages. Ernäh-
rungsbildung ist im Lehrplan fest ver-
ankert. Kinder und Jugendliche sollen
lernen, wie man sich gesund und aus-
gewogen ernährt. „Die Schüler werden
auch dazu ermutigt, sich an der Pla-
nung, Umsetzung und Bewertung der
Schulmahlzeiten und insbesondere
der Essenspausen zu beteiligen. Ihr
Feedback liefert uns wertvolle Infor-
mationen, um besser zu werden“, sagt
Marjaana Manninen. Bemerkenswert:
Sowohl die Teilnahme an der Schul-
verpflegung als auch die Qualität der

Lebensmittelwerdenregelmäßigüber-
wacht und bewertet. Es gilt die Maß-
gabe: Ernährungs- und kulturelle Be-
dürfnisse berücksichtigen, lokale und
frische Lebensmittel einsetzen, die
Schülerschaft an der Planung beteili-
gen und eine gute Speisenauswahl so-
wie flexible Portionen anbieten. „Alle
essen gemeinsam am Tisch – auch die
Lehrer müssen mitessen“, betont die
Fachfrau. Die Kommune ist zusam-
men mit anderen lokalen Akteuren für
die Förderung der Ernährung zustän-
dig. Organisationen wie der nationale
Ernährungsrat leisten Unterstützung.
Marjaana Manninen ist stolz auf das
Erreichte und hofft, dass das finnische
Modell auch in anderen Ländern
Schule macht. CLAUDIA ZILZ

Start1943
Anzahl Schüler 900.000
Abgabepreis kostenfrei für Schüler
Preis/Schulessen für Staat 3,25 €
Wareneinsatz 30-40%
Personalkosten ca. 50%
Standards nationale Qualitätsstan-
dards für das Schul- und Kitaessen
Ernährungsbildung Schulessen und
Ernährungsbildung sind fester Teil
des nationalen Kern-Curriculums

Fakten
Schulessen



D ie Intergastra2026feierteine
Premiere:ZumerstenMalist
Finnland als Gastland auf
der Leitmesse für Hotellerie

und Gastronomie vertreten und prä-
sentiert nordische Kulinarik vom
Feinsten. Insgesamt 17 finnische Un-
ternehmenstellenam9.und10.Febru-

ar ihr Foodservice-Angebot für den
deutschenMarktvor–aufdemFood&
Concept Court im Restaurant am
Wasser. Finnland steht für Tausende
von Seen, weite Wälder und Nordlich-
ter. Die nordischen Lebensmittel gel-
ten weltweit als besonders natürlich,
sicherundgesund.DieIntergastragibt

Finnland
erleben in
Stuttgart
Die Intergastra 2026 setzt Zeichen: Finnland
präsentiert sich zum ersten Mal als nordisches
Gastland auf dem Messegelände in Stuttgart.
Was die Besucher erwartet.
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Wann:Die Intergastra präsentiert
Finnland als Gastland vom9.–10.2. auf
demStuttgarterMessegelände
Wo: Food&Concept Court im
RestaurantWasser (nähe Eingang)
Aussteller-Firmen:17 finnische
Firmen sind vor Ort in Stuttgart
Kulinarik erleben: Zu Frühstück und
Lunch erwarten die Besucher finni-
sche Spezialitäten von Top-Köchen
Meet&Greet:Besucher können sich
mit allenHerstellern austauschenund
vernetzenundProdukte verkosten
Weitere Infos: intergastra.de/fcc

Auf einen Blick



den finnischen Firmen eine große Büh-
ne: sie zeigen ihre Produkt-Stars für
Gemeinschaftsverpfleger, Gastronomie
und Hotellerie. Besucher können an
beiden Tagen finnische Spezialitäten
probieren und die nordische Küche
kennenlernen. Morgens und mittags
serviert das Team rund um den finni-
schen Spitzenkoch Saku Wahlman
kostenfrei ein finnisches Frühstück und
Lunch. Am Montag eröffnet der finni-
sche Botschafter Kai Sauer höchstper-
sönlich den Mittagslunch. Besucher
können sich hierfür vorab anmelden
über den QR-Code auf dieser Seite.

Live-Kochshows zeigen, was sich aus
finnischenZutatenundProduktenzau-
bernlässt–einProgrammfürGenießer.
Auf dem Speiseplan stehen Klassiker
wie Rentier-Fleisch und Lamm sowie
Kartoffel- und Fischspezialitäten, raffi-
nierte Gerichte mit Haferflocken und
vieles mehr. Zudem ist Zeit für Meet &
Greet mit den Herstellern.

Beim RAL-Symposium im Food &
Concpet Court am Montag, 9. Februar
um 13 Uhr, erklären Experten und der
Botschafter das finnische Modell der
Schulverpflegung, das international als
vorbildlich gilt. CLAUDIA ZILZ

!Apetit: TK-Gemüse und -Mischungen von
finnischen Vertragsbauern, TK-Fertig-
gerichte (Patties, Bällchen und Co),
gluten- und laktosefrei, 100%pflanzliche
Optionen, nachhaltig produziert

!Atria Finland:Hähnchenprodukte vor-
gegart als TK-Ware und als frische Pro-
dukte + pflanzliche Alternativen. Antibio-
tika-frei, hohe Tierwohlstandards, vor-
gegarteWare gebrauchsfertig, langesMHD

!at Sauce: Saucen, fermentierte Gewürze,
Geschmacksbasen undObergewürze, alle
in Finnland hergestellt.

!Fredman: nachhaltige Verpackungs-
lösungen für Lebensmittel, aus erneuer-
baren Rohstoffen hergestellt undwieder-
verwertbar

!Hovi Ruoka:Gemüsepastete und vegane
Schwarze-Bohnen-Burger
!Jepo: vielfältige gekochte Kartoffel-
produkte, gebrauchsfertig und von
finnischenBauern

!Kiko –KingKonjac: Sushi-Böden ohne
Reis als kalorienarme und ballaststoff-
reiche Alternative, hergestellt aus der
Konjak-Pflanze

!Lagerblad Foods: über 250 laktosefreie
Produkte von Backwaren bis Desserts,
traditionell hergestellt

!Maustaja: größter Auftragshersteller von
Lebensmitteln in Nordeuropa und stark
imBereich Ketchup, Senf, Mayo, Saucen ...

!Moilas: glutenfreie Backwarenwie Bröt-
chen, Brot, Pasten, Pizzaböden undmehr

!Pohjolan Peruna : nordische Kartoffel-
produkte (vorgekocht als TK-Ware,
gekühlte + getrockneteWare)

!Hätälä : geflammte, heiß geräucherte und
graved + kalt geräucherte Fischprodukte

!Raisio Food Solutions: Haferprodukte:
Kekse, Riegel, Snacks, Hafermilch,
Haferflocken, Gerichte

!Rönka:Rind-, Rentier- und Lamm-
produkte aus Lappland

!JK TuoreTalo:Majo, Saucen&Dressings
in diversen Gebindegrößen

!Vellamo: natürlichesMineralwasser +
Fresh SpringWater aus Finnland

!University of Helsinki:Die Fakultät
für Landwirtschaft entwickelt ein
internationalesMasterprogramm in
„FoodBusiness&Gastronomie“

Finnische Firmen in Stuttgart

Hier geht es zur
Anmeldung für
den Mittagslunch.
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W as 1976 als fachlicher
Austausch begann, hat
sich zur wichtigsten
Jahresauftakt-Platt-

formfürImpulse,Trendsundstrategi-
sche Orientierung in der Gemein-
schaftsgastronomie entwickelt. Jahr
für Jahr überzeugt der Kongress mit
starken Inhalten, hochkarätigen Per-
sönlichkeiten und hochwertigem Net-
working imRahmender internationa-
len Hospitality-Messe Internorga. So
feiern die Hamburg Messe und gvpra-
xis in diesem Jahr 50 Jahre vertrauens-
volle Zusammenarbeit für ein Event
auf Spitzenniveau – am Puls der Zeit in
Sachen Gemeinschaftsgastronomie
für Entscheider und Macherinnen in
Business & Industry, Health und Elder
Care sowie Education.

Das Jubiläum feiern wir mit sechs
hochkarätigen Speakern – jeder und
jede eine Expertin oder ein Praktiker

mit Inspirationen aus Praxis, Wirt-
schaft und Wissenschaft für zukunfts-
weisende Konzepte und Projekte.

Kriminelle Hacker gehören am 16.
März 2026 auch dazu – allerdings um
zu lernen, wie man ihnen das Hand-
werk legt. Der „Ethical Hacker“ Marco
Di Filippo ist IT-Security-Spezialist,
Autor und Blogger und weiß, wie die
Viren-Schleudern und Erpresser im
Worl Wide Web arbeiten. 2024 haben
Cyberattacken in Deutschland Schä-
den von 178,6 Mrd. Euro angerichtet,
nennt das Bundeskriminalamt Zahlen
des Verbandes Bitkom. Ein Plus von
30,4 Mrd. Euro gegenüber dem Vor-
jahr. Höchste Zeit, die Bedrohung
nicht nur ernst zu nehmen, sondern
auch zu handeln! Hochschulreferent
Marco Di Filippo präsentiert hier
spannende Tipps und Hinweise. Seine
Keynote stellt provokante Fragen: Wie

(un-)sicher sind iPhone, Android &
Co?Und:WelcheSicherheitsstrategien
brauchen wir wirklich?

Unter dem Motto „Schulverpfle-
gung 5.0“ läuft sich der Schulcaterer
Vielfaltmenü für die Ganztags-Pflicht
ab 2026 warm – und setzt auf fließen-
de, digitale Abläufe. Wie man mit KI
auf der Überholspur schneller weiter-
kommt, erläutert Philipp Sänger als
Geschäftsführer ITServices.DasBerli-
ner Cateringunternehmen agiert mit
eigener Technologie-Servicetochter.

Neue, besonders menschen- und
planetenfreundliche Wege im Ernäh-
rungskonzept geht die Johannesstift
Diakonie in Berlin. Die ausgebildete
Diätassistentin und Betriebswirtin der
Fachrichtung Hotellerie und Gastro-
nomie Janina Briese leitet seit 2014 den
Bereich Catering der Johannesstift
Diakonie Services. Sie hat mit ihrem
Team in den vergangenen zwei Jahren

50. Branchentag der
Gemeinschaftsgastronomie

Seit 50 Jahren ist der Branchentag der
Gemeinschaftsgastronomie auf der
Hamburger Internorga das erste Gipfeltreffen
der Insider, Kenner und Spezialisten für
Gastlichkeit und Gastronomie in Business,
Care & Education. 2026 feiern wir mit einem
besonderen Programm plus exklusivem
Einblick in die New-Work-Gastronomie
bei Reemtsma.

Wann?Montag16.März 2026, 9 bis15:30 Uhr
Wo?Congress Center Hamburg (CCH), Saal 4
Frühbucherrabatt bis15.2.2026
1. + 2. Person 445,–€ /Person*
ab 3. Person245,– €/Person*
Studierende 295,– €/Person*
Informationen +Anmeldung
www.internorga.de/gv
internorga@interplan.de
Stand buchen https://t1p.de/ppyzo
(*zzgl. gültiger USt.)

50. GV-Branchentag

Programm-Highlights
& Anmeldung



das Speisenkonzept so umgestellt, dass
der CO2-Fußabdruck der Gastrono-
mie drastisch gesunken ist – im ener-
gieintensiven Gesundheitswesen ein
enormer Faktor, um nachhaltiger zu
wirtschaften. Wie das Klinikum bei
13.000 Essen täglich den Klimaschutz
kulinarisch verbessert hat, beschreibt
die erfahrene Spezialistin für Care-Ca-
tering beim GV-Branchentag in Ham-
burg. Freuen Sie sich außerdem auf
die neuesten Branchen-Zahlen samt
Analyse von Circana-Marktforscher
Jochen Pinsker, auf tiefe Insights in
puncto solide wirtschaftliche Zukunft
von der Geschäftsführerin des Bun-
desverbands Nachhaltige Wirtschaft
(BNW) Dr. Katharina Reuter: Ist
Nachhaltigkeit ein Auslaufmodell,
wenn die Wirtschaft wankt? Exklusive
Einblicke in die Up-to-date-Betriebs-
verpflegung bei Autobauer Audi ge-
währt den Branchentag-Gästen der

Leiter der Gastronomie David Gatter-
mann.

Exkursion zum Vorreiter. Der Ta-
bakkonzern und Global Player Impe-
rial Brands Reemtsma hat im Frühjahr
ein altes Industriegebäude zu neuem
Leben erweckt – Betriebsgastronomie
maximal heimelig eingerichtet und
maximal digital konzipiert. Wo sich
digitale Guest Journey und persönli-
cherTischservice imgemütlichenAm-
biente zum exklusiven Pausen-Feeling
vereinen sollen, schauen wir am 16.
März mit den Gästen des Jubiläums-
Branchentags ganz genau hin. Bezie-
hungsweise, wir fahren hin. Die exklu-
sive Study-Tour startet um16 Uhr. Mit
demBusgehtesgemeinsamvomCCH
los. Achtung: Buchen Sie jetzt über
denQR-Codeobenlinks,dieTeilneh-
merzahl ist begrenzt!

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH
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Marco Di Filippo,
Ethical Hacker
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Dr. Katharina Reuter,
BNW
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Jochen Pinsker,
Circana Group
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Wann?13.-17. März 2026, 9 bis15:30 Uhr
Wo?HamburgMesse und Congress,
Dauerticket 89,–€ /Person*
Tagesticket 59,– €/Person*
Tagest. Fachschüler/Studierende 39,– €/Person*
InternorgaConnect Tickets gelten auch für
Networking undMatchmaking auf der Event- &
NetworkingPlattform
Neu 2026 kostenlose Anreise imÖPNV
Informationenwww.internorga.com
(*zzgl. gültiger USt.)

Internoga 2026

Alles über die Messe

Philipp Sänger,
Vielfaltmenü
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Janina Briese,
Johannesstift
Diakonie Services
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David Gattermann,
Audi-Gastronomie
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In Telgte kennt sie jeder. Die Stadt
östlich von Münster ist die Hei-
mat von Lucas, Henning und Ste-
fan Fockenbrock. Die drei Brüder

sind zusammen mit ihrem jüngsten
Bruder Leon auf dem Familienbetrieb
der Eltern, dem Biohof Fockenbrock
aufgewachsen. Den Hof gibt es schon
so lange, dass sogar die Straße nach
dem Hof benannt ist. In der Focken-
brocksheide 10 wird seit 1337 Land-
wirtschaft betrieben. In der 18. Gene-
rationhatdieFamilie ihrenMilchvieh-
betriebaufBioumgestellt.Undbeidrei
dervierFockenbrock-Brüderhatesbei
Bio noch nicht aufgehört. Mit ihrem
Start-up bringen sie als „Die Ähren-
brüder“ Hafermilch aus der Region
auf den Tisch.

Der Impuls kam von Stefan – um
genau zu sein. Der 27-jährige Molke-
reimeister kam 2019 von einer Neusee-
landreise wieder. Inspiriert von der
tierfreien Ernährung, stellte er seiner
Familie den Haferdrink wortwörtlich
auf den Tisch. „Wir alle dachten, was
soll der Quatsch denn jetzt?“, erzählt
sein zwei Jahre jüngerer Bruder Hen-
ning.StefansahalsMilchtechnologein
dem Produkt Zukunft für die nächste
Generation und fragte sich: Warum
produzieren wir die nicht selbst? Ge-
sagt, getan.

Zu der Zeit hatte die Familie den
Hof gerade auf Bio umgestellt. Stefan
war als Molkereimeister tätig, Hen-
ning als Agraringenieur und angehen-
der Hofnachfolger und Lucas im Ver-

triebsmarketing bei Philips in Ham-
burg. „Wir haben alle das Potenzial in
der Idee für unseren Hof gesehen“, er-
zählt Lucas, der älteste der Focken-
brock-Brüder. Im Hafer sehen die drei
ein Zukunftsprodukt der veganen
Landwirtschaft. „Der vegane Markt ist
in den letzten Jahren besonders ge-
wachsen, aber verwendet überwie-
gend Rohstoffe außerhalb der Region.
Hafer können wir aber auch hier an-
bauen“, erklärt Henning. Auf den ei-
genen Feldern starteten sie den ersten
Versuch. Über die Weihnachtsfeierta-
ge 2020 testeten sie mit ihrem Vater die
erste Rezeptur für einen Haferdrink.
„Unser Vater ist immer ein bisschen ri-
sikobereit. Wir haben die Maschinen
geliehen und das fertige Produkt da-
nachauchbeieinemregionalenAbfül-
lerverkostenlassen“,soLucas.Allewa-
ren von der Idee überzeugt. Im Januar
2021meldeten sie ihre GmbH an. Jetzt
stellte sich den Brüdern nur noch die
Frage: Wie kriegen wir das Ganze für
den Handel aufbereitet?

Drei Jahre tüftelten, probierten und
experimentiertendieFockenbrocksan
ihrem Haferdrink. Bis er im August
2023 endlich im Supermarktregal
stand. Henning verantwortete Anbau
und die Rohstofflogistik, Stefan die

Eine Ährensache
Mit Haferdrink und Popcorn wollen die Ährenbrüder für
Perspektive in der regionalen Landwirtschaft sorgen. Ihr Konzept
überzeugte schon beim Start-up-Pitch auf dem Fachsymposium.
Ein Brüder-Trio mit innovativen Ideen und Liebe zur
Landwirtschaft.

(v.l.) Henning,
Stefan und Lucas
Fockenbrock.
Drei Brüder mit
innovativen
Ideen.
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Alles über den
nächsten Startup-
Pitch auf der
Webseite zum
Fachsymposium
2026.
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Veredelung und Weiterentwicklung
undLucasMarketingundVertrieb. Ih-
reElternstandenihnenimmertatkräf-
tig zur Seite. „Ohne den Support von
unseren Eltern hätten wir das nicht
hinbekommen. Die Betriebe greifen
Hand in Hand“, erzählt Lucas. Hen-
ning ergänzt: „Die Hofmolkerei mei-
ner Eltern hat auch eigene Lieferfahr-
zeuge. So konnten wir das Ganze sehr
gut kombinieren.“ Das erleichterte
den Start der Ährenbrüder.

Es gab aber auch Tiefpunkte. Die
erste fertige Charge sei wortwörtlich
„für die Katz“ gewesen. Der PH-Wert
kippte durch Keimbildung nach einer
Produktionsabweichung. „Wir hatten
einen Schaden von circa 20.000 Litern,
bevor wir den ersten Liter verkauft ha-
ben“, sagt Lucas. „Danach die An-
fangsmotivation aufrechtzuerhalten,
ist nicht einfach“, ergänzt Henning. Es
hat sichabergelohnt.Beiüberhundert
Verkaufsstellen steht ihr Haferdrink
heute im Regal – darunter auch Rewe
und Edeka. Für 2,49 Euro (UVP) gibt
esdenLiteralsNatur-oderBarista-Va-
riante. Im Außer-Haus-Markt konn-
ten die Ährenbrüder ebenfalls Fuß fas-
sen. IhrenHaferdrinkgibtes inStudie-
rendenwerken, einem Hotel und seit
KurzeminderKantinevonHugoBoss.
Hier sehen sie auch künftig Potenzial:
„Das Gastrogeschäft gefällt uns sehr
gut, da würden wir uns gerne breiter
aufstellen“, so Henning.

InderFindungsphase ihres Start-ups
machten sich die Jungs aber nicht nur
Gedanken um Geschmack und Märk-
te. „Wir saßen mehrere Abende zu-
sammen und haben uns über Werte,
ZielvorstellungenundVisionenunter-
halten“, so Lucas. Werte wie Ehrlich-
keit, Authentizität, Verantwortung,
Nachhaltigkeit und „Einfach machen“
sind dabei herausgekommen. Dann
fehlte nur noch der Name. Vollge-
schriebene Whiteboards mit Tausen-
den Namen, viele Handynotizen und
NächtegeprägtvonGeistesblitzenspä-
ter, kam Lucas‘ Freundin schlussend-
lichaufdenNamen.„Wirhattenschon
viele wilde Ideen“, sagt Henning. „Wir
sind drei Brüder, kommen alle von
demselben Hof. Ährenbrüder passte
einfach zur DNA“, ergänzt Lucas. Das
Trio wollte nicht nur das nächste Start-
up auf den Markt werfen. Ihr Konzept
soll einen echten Mehrwert bringen.
„Wir stehen als Personen dahinter und
wollen etwas Nahbares kreieren“, so
die Brüder. Ihr Ziel ist es, das Höfester-
ben anzugehen und langfristig die lo-
kale Landwirtschaft mit pflanzlichen
Produkten fit für die Zukunft zu ma-
chen. „Die Landwirtschaft ist im steti-
gen Wandel. Die Betriebe ändern sich
seit Generationen. Was mein Opa ge-
macht hat, würde so nicht mehr funk-
tionieren. Genauso wie wir heute
Landwirtschaft betreiben, die es in 30
Jahren so auch nicht mehr geben
wird“, erzählt Henning. „Wenn der
Haferanbau lukrativer wird, können
Landwirtsfamilien wieder zuversicht-
licher in die Zukunft blicken.“

DassHeimatundFamiliedenJungs
wichtig sind, liegt auf der Hand. Unter
Geschwistern ein Start-up gründen,
birgt aber auch Konfliktpotenzial. Ge-
rade weil die drei sehr unterschiedlich
sind. „Früher haben wir uns geprügelt,
so schlimm ist es nicht mehr. Das ist
jetzt entspannter“, sagt Henning und
lacht. „Wir haben großes Vertrauen
zueinander und unsere verschiedenen
Perspektiven zeichnen uns als gutes
Team am Ende aus“, so Lucas weiter.
Henning und er seien von ihrem Typ
relativähnlich,StefanderKreativeund
ihr vierter Bruder Leon die Ruhe
selbst.Leonseiabernochnichtoffiziell
Teil der Ährenbrüder. „Er wird einge-
wechselt,wennderersteausfällt.Sozu-
sagen aus der Nachwuchsabteilung“,
scherzt Lucas. Die Brüder verbindet
der Elan und der Wunsch, etwas zu
bewegen.

Treu nach ihremMotto „Einfach ma-
chen!“ haben sie ein zweites Produkt
aus dem vermeintlich unscheinbaren
Rohstoff Popcornmais entwickelt. Der
wird nämlich meistens importiert.
Eine Handvoll Popcornbauern gibt es
laut Henning gerade mal in Deutsch-
land. Und die Ährenbrüder sind einer
davon.Auf100HektarNutzflächebau-
en sie neben vielen Futtermitteln für
die Tiere des Biohofs und ihrem Hafer
auch den Popcornmais an. Mit Erfolg.
Zehn Kinos beliefern die Jungs mit ih-
rem Mais – inklusive eigenem Kino-
spot. Das spart CO2 und kommt gut
an. „In dem Spot sehen die Leute drei
wichtige Punkte: Natürlichkeit, Her-
kunft und den regionalen Anbau. Da-
mit haben wir nachweislich in Kinos
witzigerweise den Popcorn-Umsatz
gesteigert“, sagt Lucas. „Popcornmais
könnte in naher Zukunft ein Baustein
sein, um Familienbetriebe gewinn-
bringend aufzustellen. So müssen sie
weder wachsen noch weichen“, er-
gänzt Henning. Für seine Mission ge-
hen dem eingespielten Trio die Ideen
nicht aus. Neue Produkte wie Protein-
drinks sind schon in Planung, dies
allerdings gehen sie in Ruhe an. „Wir
machen das bewusst behutsam und
mit Substanz.“ Bis dahin versorgen sie
die Umgebung erst mal weiter mit re-
gionaler Hafermilch und Popcorn aus
der Fockenbrocksheide 10.

JAALALEFEBRE

2020 erstes Hafermilch-Rohprodukt,
2021GmbHgegründet, 2023Markt-
einführung der Bio-Hafermilch
Gesamtumsatz 2024 200.000 €
Haferdrink Barista undNatur 2,49€
UVP (LEH)1,65 €Netto (Gastropreis)
Popcorn1,39€ (60g süß, 90g salzig)
Popcornmais 2,09€/ 240g
Hofgröße100 ha (inkl. Pachtflächen)
davon 8 haHafer und 6 haMais

Ährenbrüder
im Profil

Popcorn aus
selbst angebau-
tem Popcorn-
mais: salzig, süß
oder gemischt, je
nach Gusto.
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Zum Web-Auftritt
Der Haferdrink
Barista lässt sich
für Kaffee-
kreationen auf-
schäumen.
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Sie ist studierte Marketingmanagement-Expertin
und hat einen Master in Unternehmensführung.
Als Teenie hat sie im elterlichen Restaurant
gekellnert. Beste Voraussetzungen für Caroline
Kampmann, die Kampmann Business
Restaurants ordentlich aufzumischen. Nicht, dass
die das nötig hätten. Aber „Neues Gestalten“ ist
eben ihr Ding – eine Art Familien-Motto.
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Wasgibt Ihnen richtig Kraft imLeben?
Werte und Erlebnisse zu schaffen. Und
unsereregelmäßigenSonntagstreffen.
Mein Vater kocht für unsere Familie.
DiesesGemeinschaftsgefühl prägt uns
als Familienunternehmen. Das täglich
möglichstvielenMenschenzuermögli-
chen, ist unsere Lebensaufgabe.
HabenSiejemalsgezweifelt, insUnter-
nehmen einzutauchen? Ich habe extre-
men Respekt vor der Leistung meiner
Eltern. Daran teilzuhaben, lässt mein
Herz höherschlagen.
Was ist Ihre beruflicheMotivation?
GemeinsamDingezuschaffen,dieWer-
te bringen. Köche haben den größten
Hebel,gesundeErnährungumzusetzen
– schon beim Einkauf. Dafür Kunden
und vor allem Gäste zu begeistern, ist
meine Aufgabe.
Was hat Sie geprägt? Ich bin damit
aufgewachsen, dass Arbeit mehr ist
als Leistung, also Haltung, Verantwor-
tung und Verlässlichkeit. Wer etwas
übernimmt, steht dafür ein, und die-
ses Verständnis prägtmeinHandeln.

Nachgefragt

Als Spross einer Gastronomen-Fami-
lie inBielefeld ist CarolineKampmann
mit Unternehmer-Gen, Genuss, Ser-
vice-GedankenundGemeinschaftsge-
fühl großgeworden. Einen Bachelor
hat sie in Marketingmanagement, den
MasterinUnternehmensführung.Stu-
diert hat sie in Bielefeld, Köln und Los
Angeles, Start-up-Erfahrung in den
FeldernMedizin undMaschinenbau in
der Founders Foundation der Bertels-
mann Stiftung in Bielefeld und in Bos-
ton,USA.Von2022bis2025hat sie sich
bei Capgemini Invent in Köln schnell
von der Junior zur Senior Consultant
mit Projekt- und Führungsaufgaben
hochgearbeitet, digitale Transforma-
tionen und GenAI-Erfahrung gesam-
melt.SeitKurzemverantwortetdie27-
Jährige die kaufmännische Leitung
derKampmannBusinessRestaurants
mitrund150BeschäftigtenundistPro-
movendin „Betriebsgastronomie“ der
HeriotWatt University in Schottland.

VitaE s gibt Menschen, die stolz vor allem
Probleme erfassen und Herausfor-
derungen annehmen, an guten Ta-
gen sind sie mit Challenges befasst.

Caroline Kampmanns Welt dagegen steckt
voller Ideen, Projekte und 100 Prozent Voll-
gas. Ihre Wahrnehmung: enge Teamarbeit,
lockere Atmosphäre, tolle Arbeitgeber, span-
nende Auslandsstudien, viele Praktika und
Werksstudentinnen-Jobs – immer wieder
etwas Neues. „Wenn man mit voller Power
einProjektangetriebenhat, istesmega,wenn
allespasst.“ IhrHaltundihreErdungsinddie
Familie, das Familienunternehmen, die Be-
schäftigten – die Erweiterung der Familie –
sowie Kunden, also Partner. Probleme? Der
Begriff kommt nicht vor, nicht zu Beginn der
Unterhaltung – und nicht nach einer Stunde.

Vor Kurzem hat die 27-Jährige ihren Job
bei Global Player Capgemini Invent in Köln
an den Nagel gehängt und ist offiziell ins Fa-
milienbusiness eingestiegen. Obwohl, irgend-
wie war sie immer drin. „Ich habe früh im
Schlichte Hof gekellnert, überall angepackt,
war einfach dabei“, sagt sie. Vor über 30 Jah-
ren war der Schlichte Hof einverlassenerBau-
ernhof. Ihre Eltern haben ihn zur „Mutter“
eines Erste Sahne Gastro-Unternehmens
entwickelt. Der Schlichte Hof gehört heute
als Fine- Dining-à-la-Carte-Konzept zu den
Top-Restaurants Biele-
felds: traditionell, mo-
dern, westfälisch“ – und
Talentschmiede vieler
Kochtalente, die auch mal
in die Sternegastronomie
abwandern. Daneben versorgt Kampmann
Business Restaurants „Gut Kochen für viele“
zwanzig erlesene Firmenkunden mit indivi-
duellen Konzepten.

Hier hat sie von klein auf erlebt, was „Fa-
milienunternehmen“ ideell ausmacht: Herz-
blut, Vertrauen, Zusammenhalt – und, ganz
elementar: „Wenn wir eine Idee haben, ma-
chen wir einfach, setzen uns zusammen,
brainstormen, nicken uns zu – und los
geht’s.“ Tatendrang statt fünf Abstimmungs-
schleifen, lautet das Familienmotto.

Diesen schnellen Takt liebt die Tochter des
„Nouvelle Cantine“-Erfinders. Beim Entste-
hen des gleichnamigen Buchs hat sie ihren
Vater Bernd Kampmann von L.A. aus unter-
stützt. Und nicht nur das. Während sie an der
University of California Unternehmensfüh-
rung studierte, sich die US-amerikanische
Hochschul- und Businesswelt im Intensiv-
modus erschloss, hat sie mit dem Gründer
der Kampmann Business Restaurants auch
einen Podcast entwickelt und Marketing-
Aktionen betreut. „Als Unternehmer tragen
wir nicht nur Verantwortung für Beschäftig-

te, Kunden, Gäste und Lieferanten. Für mich
ganz essenziell ist es, Know-how und Erfah-
rung zu teilen.“

Und darum mischen sie als Caterer mit
Einkaufsphilosophie „rund um den Kirch-
turm“, ohne Convenience oder Zusatzstoffe,
auch mit bei Wettbewerben und Networ-
king-Events. Mit ihrem Kunden DMG Mori
im Allgäu waren sie Erster in der Kategorie
Verantwortung (bis 400 Essen/Tag) beim
Food & Health-Kantinentest 2023. Ihr Pod-
cast war 2024 für den Marketing.Award von
gvpraxis und Chefs Culinar nominiert. „Die
Marketing.Award-Clubtreffen sind absolut
inspirierend“, sagt die Marketingmanage-
ment-Expertin. Diesmal sind sie mit einem
Neukunden beim Food & Health-Kantinen-
test dabei. „Unser Verständnis vom Wert der
Betriebsgastronomie passt genau“, sagt sie.
Der Top-Ruf des Unternehmens hat Kamp-
manns so viele Bewerber beschert wie selten.
Die neue Crew ergänzt den erfahrensten Kü-
chenleiter aus ihrer Riege perfekt.

Wer Performen nicht als Pflicht, sondern
Erfüllung sieht, Ziele nicht als Belastung,
sondern als Motivation, hat seinen Platz in
der Welt gefunden. Mental fest in der Familie
verankert,erlebtsiedasständigeIm-Aufbruch-
SeinalsGlücksmoment:„Hej,hierkommtwas

Neues. Lass machen!“
Eine typische GenZ-Le-
benshaltung mit Extra-
Portion Selbstvertrauen
und Energie. Dass nun
Wohl und Wehe eines

Betriebs mit 150 Beschäftigten auch an ihrer
Leistung hängen, ängstigt sie nicht. „Viele
langjährige Mitarbeiter kennen mich seit
meiner Kindheit. Wir sehen ihre Kinder auf-
wachsen.“ Die Idee Familienunternehmen
schließt alle ein. Zur Weihnachtsfeier mit DJ,
Tanz und Kulinarik sind alle willkommen:
Oma, Opa, Tante, Onkel, Kind und Kegel.

Ja, ein Hobby hat die junge Frau auch:
„Ich gehe super gerne zu den Pferden“, sagt
sie. Doch schnell traben selbige entspannt
wieder aus Gespräch und Bild. „Ich bin an
der Heriot Watt University in Edinburgh zur
Promotion angemeldet“, wechselt sie das
Thema. Die Relevanz von Betriebsgastrono-
mie für Unternehmenskultur und Arbeitge-
bermarkeseizwarinallerMunde,„richtiger-
forscht und gemessen hat es noch niemand“.
Den Wert ihres Schaffens will sie also wissen-
schaftlich belegen – wahrscheinlich inner-
halb der nächsten drei Jahre, berufsbeglei-
tend zu ihren Aufgaben als Kaufmännische
Leitung der Kampmann Business Restau-
rants. Locker bleiben! – kein Motto für Caro-
line Kampmann. Ist sie eh!

FRAUKEBRODKORB-KETTENBACH

„Schnell etwas
bewegen, das gibt
viel Energie.“
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Aromatisch.Nestlé Professional stellt
mit Maggi Truffador ein Würzmittel
vor, das Gerichten einen typischen
Trüffelgeschmack verleiht. Vielseitig
fürStreetfoodbisFine-Diningeinsetz-
bar, eignet es sich zum Finish von
Pommes, Pasta, Saucen oder Snacks.
Für 1 Kilo Pommes reichen vier
Gramm. Die Anwendung erfolgt di-
rekt vor dem Servieren oder durch
Einrühren in Butter, Saucen oder
Dressings.
www.nestleprofessional.de

Großformatig. Hobart erweitert die
Chef ’s Combi-Serie um ein Modell
mit 20 Einschüben. Die neue Variante
richtet sich an Gastronomie, Großkü-
chen und Catering und bietet mehr
Raum für Bleche und GN-Behälter so-
wie bewährte Gartechnik.
www.hobart.de
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Pflanzlich. Dr. Oetker Professio-
nal führt ab Februar ein veganes
Dessertpulver mit Tiramisu-Ge-
schmack für den Markt der Ge-
meinschaftsverpflegung ein. Die
Mischungergibt50Portionenund
kann mit verschiedenen Pflanzen-
drinks verwendet werden.
www.oetker-professional.de
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Vielseitig.Taifun führt das Tofu Brat-
filet Black Forest als vegane, protein-
reiche Bio-Großpackung ein. Mit
Zwiebeln und Kümmel gewürzt, ist es
für professionelle Anwendungen ge-
eignet – als Beilage oder in Gerichten
wie Salaten und Sandwiches. Das
Großgebinde enthält 6 Portinen à
1.200 Gramm. www.taifun-tofu.de
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Widerstandsfähig.HeppweitetdiePVD-Beschichtungauf
ausgewählte Servier- und Buffetartikel aus. Die veredelten
Produkte, darunter für Kaffee und Tee sowie Universalstän-
der, sind in verschiedenen Farben und Oberflächenvarian-
ten erhältlich und eignen sich für den professionellen Ein-
satz in Hotellerie und Gastronomie. www.hepp.de
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Praktisch.Hellma erweitert das Sorti-
ment um zwei neue Wasa-Knäcke-
brotportionen.Dieeinzelnverpackten
Varianten Sesam & Vollkorn sowie
Milch&JoghurtergänzendasAngebot
für Hotellerie und Gastronomie und
ermöglichen hygienische Frühstücks-
lösungen. www.hellma.de
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Kompakt.Die WMF Perfection Office
richtet sich als kleinstes Modell im
Portfolio an Büros und kleine Hospi-
tality-Bereiche. Bis zu 40 Tassen täg-
lich, intuitive Bedienung und inte-
grierte Milchlösung ermöglichen ein
breites Kaffeespektrum auf engstem
Raum.
www.wmf-coffeemaschines.com

Fettarm. Milram Food-Service erweitert
das Angebot um einen stichfesten Joghurt
mit 1,5 Prozent Fett für die professionelle
Küche. Das Produkt eignet sich als Basis für
Dips, Dressings, Bowls, Getränke und Des-
serts und ergänzt das bestehende Natur-
joghurt-Sortiment.
www.milram-food-service.de
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Naturrein.Darbo erweitert das Dosierfla-
schen-Sortiment um 100 % kanadischen
Ahornsirup ohne Zusatzstoffe. Das Pro-
dukt eignet sich als Topping für Pancakes,
Waffeln, Müsli oder Joghurt und bietet
eine vegane Alternative zu Honig. Die
dunkle Farbe und der kräftige Geschmack
zeichnen den Sirup aus. Das Dispenser-
system ermöglicht eine einfache und hy-
gienische Dosierung. www.darbo.com
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Knusprig. Alpenhain erweitert das Food-
service-Portfolio um Taco Cheese Corners,
Schmelzkäseecken aus Cheddar mit Chi-
potle-Rauchnote, umhüllt von einer Na-
cho-Panade. Die Ecken eignen sich als
schneller Snack, vegetarische Beilage im Sa-
lat,zumTex-Mex-Burger,alsFüllunginBlu-
menkohl-Tacos oder als Topping und bieten
damit vielseitige Einsatzmöglichkeiten für
die Gastronomie. www.alpenhain.de
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Mit dem Leitthema „Growing Tomorrow –
Young Voices, Bold Visions“ widmet die
Weltleitmesse für ökologische Produkte
Biofach vom 10. bis 13. Februar 2026 die
Bühne der kommenden Generation. Die
Vorstandsvorsitzende des Bundes Ökolo-
gische Lebensmittelwirtschaft, Tina Andres:
„Die großen Zukunftsfragen unserer Zeit
lassen sich nur generationenübergreifend
beantworten“. Fachformate wie das Forum
Handel, „Stadt-Land-Bio“ oder ein kolla-
boratives Sustainable Future Lab sowie rund
2.200 internationale Ausstellende bringen in
den neun Hallen der Nürnberg Messe die
Branche zusammen. Fokusland 2026 ist
Indien mit dynamischer Bio-Strategie und
wachsender Exportkompetenz. Matthias
Beuger von der Assoziation ökologischer
Lebensmittelherstellerinnen und -hersteller
AÖL: „In der Theorie gibt es mittlerweile
hinreichend Modelle zum Konsum im
Rahmen der planetaren Grenzen. Doch wie
sieht das konkret auf dem Teller aus?“ Das
soll die Erlebniswelt Planetary Health in
die Praxis transponieren. Das Rahmen-
programm 2026 umfasst die gesamte Wert-
schöpfungskette – vom Anbau über Ver-
arbeitung und Handel bis zur Außer-Haus-
Verpflegung. Zielgruppe der Formate sind
Handel und Fachleute. Wie unter anderem
der Meetingpoint Bio im SEH mit der da-
zugehörigen Bio-Experten-Lounge, eine

zentrale Plattform für Austausch, Produkt-
präsentationen und Vernetzung. „Nach 30
Jahren ist Bio im Mainstream nicht mehr
wegzudenken. Bio-Produkte sind heute in
allen Vertriebskanälen präsent – vom Fach-
handel bis zum Discounter. Die dazugehö-
rige Bio-Experten-Lounge hostet Diskussi-
onsrunden, Panels, Vorträge und Infover-
anstaltungen. Hier bauen Bioanbieter mit
dem Handel Brücken vom Acker über die
Regale auf die Teller der Verbraucher.“ Halle
4 bietet mit der Innovation Stage Präsenta-
tions-Slots für Neuheiten und soll jungen
Unternehmen Sichtbarkeit geben sowie

Zugang zu potenziellen Partnern –
untermauert von Start-up Pitches. Im
Finale präsentieren drei Start-ups
ihre Konzepte der fünfköpfigen Fach-
jury. Weitere Themen sind alternative
Verpackungen, Next Gen Campus
(Halle 9) sowie NGO und Vernet-
zungsprojekte. Einen eigenen Fokus-
Bereich widmet die Biofach dem
Außer-Haus-Markt und der Gemein-
schaftsgastronomie. Zwar steigt die
Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln in
Deutschland. In Großküchen aber
finden sie noch wenig Anwendung.

BIOFACH 2026

Bio wächst – und braucht noch Power

Dem Außer-Haus-Markt ist eine eigene Fläche gewidmet.
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Der Lebensmittelgroßhändler Metro will
seine für 2030 gesteckten Ziele mit dem
bisherigen Management-Team an der Spitze
erreichen. Dazu hat der Aufsichtsrat des
Konzerns die Verträge des Vorstands mit
unterschiedlichen Laufzeiten gebündelt und
bis zum 31. Dezember 2030 verlängert.
Aufgrund der gesteckten Wachstumsziele sei
es „absolut naheliegend, für diesen Zeit-
raum Stabilität zu gewährleisten und unser
Vertrauen in den Vorstand der Metro AG zu
signalisieren“, erklärte der Aufsichtsrats-
vorsitzende Roman Silha laut einer Mittei-
lung. Er vertritt den tschechischen Milliar-
där und Mehrheitseigner Daniel Kretinsky
und dessen Gesellschaft EPCG im Kontroll-
gremium. Greubel ist seit Mai 2021 CEO
von Metro. Bereits vor zwei Jahren hatte
ihm der Aufsichtsrat den Rücken gestärkt
und seinen Kontrakt vorzeitig bis zum 30.

April 2029 verlängert. Die Laufzeit des
Vertrags erhöhte sich von drei auf fünf
Jahre. Von der Vertragsverlängerung en bloc
profitieren nun Christiane Giesen, die 2022
als Arbeitsdirektorin in den Vorstand beru-
fen wurde. Seit Juni 2024 ist sie zudem Chief
Operating Officer, Finanzchef Eric Riegger,
an Bord seit Februar 2024, und Chief Custo-
mer und Merchandise Officer Guillaume
Deruyter. Er gehört dem Vorstand seit Juni
2024 an. Die Aufgaben für die Chefetage:
Metro hat für seine Wachstumsziele bis
2030 eine strategische Marschrichtung fest-
gelegt. So soll der Umsatz bis dahin bei min-
destens 40 Mrd. Euro liegen und der Anteil
von Eigenmarken, Belieferung und Digital-
geschäft an den Erlösen steigen. Zudem will
der Großhändler sein Angebot stärker auf
Profikunden zuschneiden – ein Prozess, der
in Deutschland bereits im Gange ist.

METRO AG

Langfristige Planung
Der Head of Gastronomy von LEH-
Riese Edeka hat beschlossen, das Unter-
nehmen zu verlassen. Wie Sven Oliver
Neitzel dem gvpraxis-Schwester-
magazin foodservice mitteilte, will er
den Plan im Jahr 2026 umsetzen. Seit
2014 bei Edeka, leitete der Handels-
gastro-Profi mit internationaler Hotel-
lerie-Erfahrung zuletzt den nationalen
Bereich für Gastronomie-Konzepte
und Beratung am Edeka-Hauptsitz
in Hamburg. Der Lebensmitteleinzel-
händler belegte im Top100 Ranking
von foodservice Platz1im Segment
„Handelsgastronomie“ mit geschätzt
420 Mio. Euro Nettoumsatz 2024
(+7,7 % z. Vj.) und1.973 Gastro-Units.
In der Gesamtliste der größten Gastro-
Unternehmen in Deutschland belegt
Edeka Platz 5.

EDEKA

LEH-Gastro
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TEEKANNE.Nachfast25JahrenbeiTee-
kanne hat sich Bernd Schmidt als Mar-
ketig- und Vertriebsleiter Deutschland
und Mitglied des Management-Teams
zum 31. Dezember 2025 in den Ruhe-
stand verabschiedet. Der 64-Jährige
prägte in zwei Jahrzehnten beim Düs-
seldorfer Teehersteller nicht nur die
Markenführung, sondern auch zahl-
reiche Innovationen, die bis heute das
Portfolio bestimmen. Zum Jahres-
wechsel übernimmt Sascha Bräuer,
bislang verantwortlich für das Export-
geschäft, die Leitung des deutschen
Vertriebs und Marketings – dem größ-
ten Markt der Teekanne Gruppe.
FFS. AHM-Großhandelspartner FFS
Fresh Food Services Bochum stellt die
Leitung seines Marketings und der
Unternehmenskommunikation neu
auf: Vanessa Niederdellmann über-
nimmtzumJahreswechseldiePosition
der Leiterin Marketing & Kommuni-
kation und folgt damit auf Sonja Gel-
lert. Nach elf Jahren im Marketing ver-
lässt sie das Unternehmen, um sich
neuen beruflichen Aufgaben zu wid-
men. Die gebürtige Bochumerin Va-
nessa Niederdellmann bringe viel Er-
fahrung in Markenführung, Kommu-
nikation und digitaler Vermarktung
mit und soll das Markenprofil von FFS
in allen Kanälen weiter schärfen.

Köpfe

Das Statistische Bundesamt
meldet für November den
kräftigsten Anstieg der
Großhandelspreise seit neun
Monaten, insbesondere für
Nahrungs- und Genuss-
mittel. Demnach kletterten
die Preise hier inklusive
Tabakwaren im Vergleich

zum Vorjahresmonat um
3,2 Prozent (Oktober 3,5
%), was weiterhin deutlich
über dem Schnitt der Preis-
entwicklung im gesamten
Großhandel liegt. Kaffee,
Tee, Kakao und Gewürze
stiegen um 21,9 %, Zucker,
Süßwaren und Backwaren

um 12,3 % und Fleisch und
Fleischwaren um 7,3 % im
Vergleich zum Vorjahres-
monat. Abwärts ging es da-
gegen bei Getreide, Rohta-
bak, Saatgut und Futtermit-
teln (- 5,9 %). Gegenüber
Oktober 2025 stiegen diese
Preise jedoch um 1,4 %.

STATISTISCHES BUNDESAMT

Großhandelspreise steigen

Bislang beliefert Transgourmet Deutschland
Großverbraucher wie Kantinen, Kranken-
häuser oder Hotels und unter der Marke
Selgros klassische Cash-&-Carry-Märkte.
Künftig soll der Einkauf auf die spezifischen
Bedürfnisse beider Sparten besser eingehen.

Dadurch ergibt sich für das Selgros-Catego-
ry Management́ein Umzug in zusätzliche
Räumlichkeiten in Griesheim im Rhein-
Main-Gebiet. Zudem verspricht der Händ-
ler Herstellern feste, spezialisierte Ansprech-
partner für jede Vertriebslinie, der Aus-
tausch mit den Experten der Tochtergesell-
schaften Frischeparadies, Niggemann, Team
Beverage und Pier 7 Food Group soll inten-
siviert werden. Weiterhin sollen die Fachbe-
rater näher an den Einkauf rücken, ange-
bunden an das Sortimentsmanagement. Die
Neuordnung des Einkaufs ist ohne Personal-
abbau geplant, so das Unternehmen. Zwar
falle eine Hierarchieebene im Category
Management weg, es gehe jedoch vor allem
um eine Verschiebung von Kapazitäten.

TRANSGOURMET DEUTSCHLAND

Neue Einkaufsstruktur

Transgourmet strukturiert um.
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M-EATING POINT

Highclass
Networking
Gemeinsam Pflegemanagement besser
machen war das Anliegen der rund 60
Fachleute, die beim 2. Smart-
Care-Kongress auf dem ikonischen
DFB-Campus in Frankfurt netzwerkten
und Haltung zeigten.
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Heiko Fritsche (Emeis
Deutschland) mit Matthias
Hofmann, (r., Wisag)

Anton Schmaus (l., Ein
Schmaus Restaurant-
Gruppe) mit Werner
Echsle (Bonvita 360°)

Networking in der
DFB-Kantine beim
Drei-Gänge-Menü
von der „Dussmann-
schaft“.

Georg Stoklossa (l.)
und Frank Ibe (beide
Remeha)

Ines Müller (Ecolab) mit Christoph
Buntzel (Wisag)

Zur Bildergalerie

V.l.: Frauke Brodkorb-Kettenbach und
Jaala Lefebre (gvpraxis), Prof. Dr.
Thomas Reinbold (Klinikum Dortmund-
Mitte), Guido Klüh, Denise Schmolling
und Dr. Volker Runge (alle drei Apetito)

Stefanie Boeck (Trans-
gourmet) mit Thomas
Meyer (dfv Mediengruppe)
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