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INTRO
Wir schaffen Zuversicht 

2024 – ein Jahr der Extreme. Bewegende Momente vol-

ler Freude, aber auch Unsicherheiten durch Krisen und 

Krieg. Mitten darin als Lebensader und Taktgeber die Ho-

spitality Branche, die zu alter Stärke zurückgefunden 

hat. Reisen boomt, in 2024 beflügelt durch den Sport-

events wie die Fußball-Europameisterschaft und Kon-

zerte der Mega-Stars. Die Gastronomie zeigt ein viel-

schichtiges Bild. Auf der Erfolgsspur waren Betriebe, 

die auf Professionalisierung und neue Geschäftsstrategien 

gesetzt haben. Eines ist sicher: Der Wandel ist allgegenwärtig.

Für 2025 prognostiziere ich große Chancen für die Indivi-

dualgastronomie, die mit Echtheit, Herzlichkeit und Au-

thentizität die emotionalen Bedürfnisse der Gäste erfüllt. 

Die Systemer haben sich gut optimiert und werden wei-

terhin auf der Erfolgsspur bleiben. Wünschenswert ist für 

2025 eine Rückkehr zu mehr Stabilität und positiven Per-

spektiven in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Zuver-

sicht und Optimismus sind das Gebot der Stunde. Gut ge-

launte Menschen konsumieren, gehen aus und verreisen. 

Hierbei kann die Gastronomie eine wichtige Aufgabe 

übernehmen und ihre Stärke ausspielen: Menschen begeis-

tern, berühren und verbinden. “Food & Beverage sind der 

Klebstoff der Gesellschaft!” Mein viel zitiertes Statement 

aus den Vorjahren gilt auch für den Trendreport 2025/26! 

BIG PLAYER GASTWELT
Food & Beverage sind Teil der Gastwelt und damit des 

zweitgrößten privaten Arbeitgebers in Deutschland mit über 

6 Millionen Beschäftigten. Mit einem Anteil von 13,5% bei 

den Erwerbstätigen und 11% beim Bruttoinlandsprodukt ist 

die Gastwelt (Tourismus, Travel, Hospitality, Foodservice, 

Freizeitwirtschaft) ein Big Player und auf Augenhöhe mit 

dem produzierenden Gewerbe und der Automobilindustrie. 

Flächendeckend im ganzen Land zuhause, beeinflusst sie 

das gesellschaftliche und wirtschaftliche Leben: Jede 8. Mi-

nute hat faktisch jeder einen Touchpoint mit der Gastwelt, 

sagen Denkfabrik und Fraunhofer in ihrem aktuellen Bericht 

über die Wertschöpfungseffekte der Gastwelt in Deutsch-

land. Deutlich mehr als hierzulande hat die Politik in den 

Nachbarländern Schweiz und Österreich den Stellenwert 

und die Wertschöpfung der Gastwelt anerkannt. 

GASTRONOMIE IM WANDEL
Der Trendreport 2025/26 stellt die Gastronomie in den Mit-

telpunkt. Sie durchläuft eine tiefgreifende Transformation: 

Regionalität, Nachhaltigkeit und Erlebnisse rücken in den 

Fokus, da Gäste zunehmend Wert auf authentische, ökolo-

gische und kulturell verankerte Konzepte legen.

Preisdruck und Personalmangel erfordern neue Lösungen. 

Professionalisierung und Effizienz sind entscheidend, um in 

dieser dynamischen Branche langfristig erfolgreich zu sein. 

Konsequent wurden in den letzten Jahren Prozesse verein-

facht, Öffnungszeiten angepasst und höhere Löhne einge-

führt, um dem anhaltenden Personalmangel zu begegnen. 

Trotz Umsatzsteigerungen bleibt der Profit oft unverändert, 

da Kosten und Preisdruck steigen. Jetzt steht die Effektivi-

tät der Prozesse und eine klare konzeptionelle Ausrichtung 

im Fokus: Betriebe überlegen gezielt, welche Angebote und 

Abläufe notwendig sind und was weggelassen werden kann. 

Individualgastronomen müssen sich auf ihre USPs Individua-

lität und Erlebnis konzentrieren.

Die Pandemie hat zu einem Quantensprung in der Professio-

nalisierung geführt. Nur wirtschaftlich stabile und gut orga-

nisierte Betriebe haben diese Phase überstanden. Viele in-

effiziente Betriebe mussten schließen oder wurden ersetzt. 

Profiteure waren Systemer und die schnelle Gastronomie. 

Die Rückzahlungsverpflichtung von Corona-Hilfen wird Be-

triebe in 2025 weiter unter Druck setzen.

 

Im deutschsprachigen Raum hemmen Krisenängste und Vor-

sicht die Ausgabebereitschaft, was zu Downgrades wie we-

niger Gängen oder reduzierten Restaurantbesuchen führt. 

Nur Betriebe, die mit Individualität und Erlebnis überzeu-

gen, können sich langfristig behaupten.

Die Gastronomie hat eine vielversprechende Zukunft – 

für alle, die mutig neue Wege gehen, Trends erkennen 

und die Bedürfnisse ihrer Gäste mit Leidenschaft in den 

Mittelpunkt stellen.

Trendexperte Pierre Nierhaus, Foto: martinjoppen.de

GASTRO-TRENDREPORT
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Die Gastronomie ist allgegenwärtig und spielt eine zen-

trale Rolle in Gesellschaft und Wirtschaft. Am Arbeits-

platz und in der Freizeit – überall ist Gastronomie. Die 

anderen Branchen haben die Bedeutung der Gastro als 

Anker erkannt und integrieren sie in ihre Konzepte, ob 

im Kino oder im Shopping Center. Pop-up-Konzepte sollen 

Innenstädte beleben und für Attraktivität sorgen. Auch 

Homeoffice hat die Gastro-Landschaft verändert: Arbeits-

plätze im Büro werden reduziert, was neue Chancen für 

Stadtteilgastronomie und Gastrobäcker schafft.

NACHHALTIG UND OHNE ABFALL 
Nachhaltigkeit prägt zunehmend die Branche, sei es durch 

natürliche Zutaten, innovative Verwertung von Reststof-

fen wie Treber oder den Einsatz von Zero-Waste-Kon-

zepten wie Silo in Brighton, das ausschließlich mit ge-

schlossenen Lieferketten arbeitet. In Deutschland setzt 

der Restlos Glücklich e.V. auf Bildungsarbeit in Form von 

Workshops, Mitmachaktionen usw., bei denen nur über-

schüssige Lebensmittel verwendet werden. 

NEUER TREND LONGEVITY  
Vielfalt und Inklusion sind in der Gastronomie längs 

 gelebte Werte, während vegetarische und vegane 

Angebote zum Mainstream werden. Gleichzeitig roll 

 mit Longevity ein Megatrend aus den USA heran, 

der Gesundheit, Wellness und Fitness neu definiert:

„Lang leben will jeder, aber alt werden will niemand.“

FOODPORN UND TRENDKONZEPTE
Durch Plattformen wie Tiktok und Instagram werden Ess-

gewohnheiten geprägt. F&B sind Superstars und lassen 

Gäste in Betriebe strömen. Überraschende Konzepte, wie 

ein Sterne-Restaurant und das Future-Genusskonzept Ea-

trenalin im Europa-Park oder die virtuellen Marken, zei-

gen, wie kreativ die Branche auf neue Trends reagiert 

– auch wenn Herausforderungen wie Qualitätsprobleme 

bleiben, so erlebt beim Social Media-Star Mr. Beast Burger.  

SPIEGEL DER GESELLSCHAFT 
Politische und bürokratische Hemmnisse bremsen die Ent-

wicklung. Gefordert werden Regeln wie in der Industrie. 

Der Ruf nach mehr Unterstützung seitens der Politik bleibt 

laut. Die Gastronomie bleibt ein Spiegel gesellschaftlicher 

Entwicklungen – und ein Motor für Nachhaltigkeit, Vielfalt 

und innovative Erlebnisse.

GASTRO ÜBERALL

Lieblingsplatz Gastronomie 
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Die Individualgastronomie steht vor einer großen Chance, 

sich als einzigartige und unverwechselbare Alternative im 

Gastgewerbe zu positionieren. Individualität ist ihr größter 

USP: Lokale, die durch ihre Einzigartigkeit überzeugen, bie-

ten Gästen ein personalisiertes und interaktives Erlebnis, 

das auch durch den Einsatz von Technologien wie Smart-

phones gesteuert werden kann, ohne die persönliche Gast-

freundschaft zu ersetzen. 

Gerade in einer Zeit, in der Revenue kills Hospitality zur 

weltweiten Herausforderung wird, bleibt emotionale, ana-

loge Gastfreundschaft der entscheidende Faktor. Revenue 

ist wichtig, aber erfolgreiche Gastronomen sind gute Gast-

geber und können trotzdem rechnen. 

AUS LIEBE ZUM GENUSS
Das Zusammenspiel aus effizienter Digitalisierung für in-

terne Prozesse und authentischer, menschlicher Interak-

tion am Gast ist der Schlüssel. Echte Emotionen, authen-

tisches Storytelling und analoge Erlebnisse durch F&B, 

Service, Design und Atmosphäre schaffen bleibende Ein-

drücke. Die Gastronomie braucht und bringt Erlebnis und 

Gefühl. Dazu gehört auch das Genusserlebnis. Die Indivi-

dualgastronomie steht für gutes Essen: selbstgekochte 

Speisen aus hochwertigen Produkten, möglichst natürlich 

und von regionalen Erzeugern, dazu Winzerweine, haus-

gemachte Säfte, hochwertige Tees und Kaffeespezialitäten. 

  

KREATIVE KONZEPTE
Neue Konzepte wie Multi-Use-Spaces (Kombination aus 

Café, Co-Working, Bar und Eventlocation) oder Erleb-

nisgastronomie mit interaktiven Elementen, Live-Shows 

und Storytelling Menus (z. B. Theatergastronomie) bie-

ten innovative Möglichkeiten, um Gäste anzusprechen. 

Beispiele wie die Social Kitchen in Wien mit Kochkur-

sen kombiniert mit Shared Dinner und Networking oder 

das Chamäleon Theater in Berlin (Live-Performances mit 

4-Gänge-Menü) zeigen, wie kreative Formate erfolgreich 

umgesetzt werden können. 

EXZELLENTE GASTFREUNDSCHAFT
Die Pandemie hat eine Bereinigung in der Branche ausge-

löst. Übrig geblieben sind häufig wirtschaftlich stärkere 
und professionellere Anbieter, die mit durchdachten Kon-

zepten und digitaler Unterstützung effizienter arbeiten. 
Gleichzeitig werden höhere Löhne für weniger Mitarbeiter 

erforderlich, was den Fokus auf exzellenten analogen Ser-

vice und individuell abgestimmte Angebote verstärkt. 

Ein klares Profil, kleinere, aber durchdachte Speisekar-
ten, personalisierte Angebote in Form von Menü-Optionen 

oder ein Boutique-Charakter heben die Individualgastro-

nomie hervor. Digitalisierung optimiert Prozesse, doch 

entscheidend bleibt die emotionale, analoge Gastfreund-

schaft – das Erlebnis Ausgehen ist und bleibt unverzichtbar.

THEMA 1

SUSHI SAMBA, London

INDIVIDUAL GASTRONOMIE
Emotionen sind das wahre Kapital 
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Die Foodtrends in der Gastronomie und Ernährung verschie-

ben sich stark in Richtung Nachhaltigkeit, Natürlichkeit 

und Innovation. Verbraucher wollen immer weniger Gen-

technik und sind zurückhaltend bei kultiviertem Fleisch. 

Für die Gastronomen ist es wichtig, diese Trends zu kennen 

und sie wohlüberlegt umzusetzen. Denn die wichtigste An-

forderung an die Gastronomie im Jahr 2025 lautet: einen 

klaren Fokus setzen und Angebote sowie Prozesse so weit 

wie möglich – auch unter Nutzung von Automation und KI 

– zu vereinfachen. Foodtrends sind Teil dieses Wandels: Es 

kommt darauf an, sie gezielt zu nutzen.

NATÜRLICHKEIT SCHLÄGT ALLES
Der wichtigste Trend bei der Ernährung heißt Natürlich-

keit. Pflanzenbasierte Küche bleibt angesagt. Gäste lieben 

frisch gekochte Gerichte, ohne Zusatzstoffe – Aspekte, die 

auf die Individualgastronomie zutreffen und eine Chance 

darstellen. Gastronomen setzen verstärkt auf die Zusam-

menarbeit mit Betrieben, die Böden und Ökosystem re-

generativ bewirtschaften - auch als Reaktion auf die zu-

nehmende Nachfrage nach Transparenz und Authentizität. 

Vielfach wird nicht nur die Region, sondern auch die Erzeu-

ger werden den Gästen vorgestellt. Noch weiter geht das 

geht das Honesty Food-Konzept in Skandinavien, bei dem 

Restaurants die Herkunft und die Preiszusammensetzung 

ihrer Gerichte veröffentlichen. 

VON URBAN-FARMING BIS ZERO-WASTE
Im Bereich der Zero-Waste-Cuisine entstehen spannende 

Restaurantkonzepte wie das Blue Hill in New York, das 

kreative Gerichte aus übriggebliebenen Zutaten, etwa 

Brotschalen-Suppen oder Gemüse-Stängelchips, anbietet. 

Das Nolla in Finnland betreibt eine hyperlokale Produk-

tion, führt Gäste hinter die Kulissen und zeigt, wie Abfall 

vollständig vermieden wird. In der Zukunft könnte urban 

farming als fester Bestandteil von Gastronomiekonzepten 

weiterwachsen wie im Farm-to-table-Restaurant Bite in 

New York.

INNOVATIVE LEBENSMITTEL
Die Entwicklung von alternativen Proteinen, darunter 

pflanzenbasierte Produkte, kultiviertes Fleisch und In-

sektenproteine schreitet weltweit voran. Das Restaurant 

Grub Kitchen in Wales bietet Grillen-Burger und Mehl-

wurmpasta. In einer Fallstudie von Upside Foods in den 

USA setzen Michelin-Sterne-Köche kultiviertes Fleisch ein, 

um Geschmack und Textur zu optimieren. Restaurants wie 

Crustacean Beverly Hills in den USA bieten bereits kulti-

vierte Garnelen als Delikatesse an. Neben Pflanzen werden 

Algen als nachhaltige Superfoods populär. Zudem wächst 

der Trend zu hyperpersonalisierter Ernährung basierend 

auf DNA-Tests und Gesundheitsdaten.

IMMER UND ÜBERALL: UMAMI 
Auch die Zubereitungsmethoden ändern sich, weg vom Frit-

tieren hin zum Dämpfen wie bei der britischen, asiatisch 

inspirierten Fast Food-Kette itsu. Immer stärker wird die 

Fermentation betont, insbesondere in der skandinavischen 

Küche. Umami als Geschmackstrend wird immer wichti-

ger, wobei vegetarische und vegane Gerichte zunehmend 

mit Grill- und Umami-Aromen versehen werden. Der Trend 

zu Vegification – die Umwandlung klassischer Gerichte in 

vegane Varianten – ist ein weiterer Ausdruck dieses Wan-

dels. Aktuell ernähren sich in Deutschland 9% der Bevöl-

kerung vegetarisch, 2% vegan. Bei der Gen Z beträgt der 

Anteil 14% bzw. 7%.

THEMA 2

APRICITY, 1 GREEN MICHELIN STAR, London

FOOD
Foodtrends sprengen Grenzen
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Der Markt für innovative, gesunde und funktionale Ge-

tränke wächst weiter und diversifiziert sich zunehmend. 

Angesagt bleiben alkoholfreie Cocktails und alkoholfreies 

Bier. Auch der Espresso Martini und Getränke mit Kräutern 

und natürlichen Zutaten erfreuen sich wachsender Beliebt-

heit, wobei das Thema Mindful Drinking auch hier eine 

Rolle spielt. 

NO- ODER LOW ALCOHOL BOOMT
Der Trend des Mindful Drinking wird zunehmend anerkannt 

und immer mehr Bars bieten eine Vielzahl von kreativen 

alkoholfreien Cocktails an. Bars wie das The Virgin Mary in 

Dublin, das ausschließlich alkoholfreie Drinks serviert, sind 

Vorreiter in diesem Bereich. Dabei setzen Mixologen auf 

innovative Zutaten wie Kombucha oder Shrubs, um neue 

Geschmackserlebnisse zu schaffen. Marken wie Seedlip mit 

ihren alkoholfreien Spirituosen expandieren stark. Das Lyre’s 

Sortiment ermöglicht Cocktails wie alkoholfreie Mojitos 

oder Gin Tonics. 

CRAFT BEER UND APERITIFS BLEIBEN STARK
Generell verliert Bier zunehmend an Relevanz, während al-

koholfreies Bier wächst. Lokale Brauereien mit Craft-Bie-

ren mit regionalem Fokus stärken ihre Marktposition. Im 

Trend liegen Aperitif-Kultur und Spritz-Varianten ebenso 

wie die wiedergekommenen Longdrinks. Hochwertige Tees 

und Säfte aus eigener Herstellung sind Umsatzbringer und 

können aufgrund gestiegener Erzeugerpreise hochpreisig 

verkauft werden.

 

NEUE GESCHMACKSERLEBNISSE MIT WIRKUNG
Auch der Bereich der funktionellen Getränke wächst, etwa 

durch Probiotische Shots wie Biotiful Kefir oder durch Ge-

tränke von Marken wie GoodMood (PepsiCo), die sowohl 

Energie liefern als auch die Hydration fördern. Funktionelle 

Getränke, die mit adaptogenen Zutaten wie Ashwagandha 

oder Ginseng angereichert sind, betonen den Gesundheits-

aspekt und sprechen vor allem gesundheitsbewusste Kon-

sumenten an. Gleichzeitig gewinnen Wasserprodukte mit 

Zusatzstoffen wie Vitaminen und Elektrolyten zunehmend 

an Popularität.

AUFREGENDE LUXUSDRINKS 
Ein weiteres spannendes Segment ist der Bereich der Lu-

xusdrinks, die durch aufwändige Zutaten und Präsentation 

bestechen. Bars wie das Connaught in London bieten Pres-

tige Cocktails an, die mit handgeschnitztem Eis, Trüffel 

oder sogar Gold veredelt werden. Auch Tequila-Trends, wie 

der Clase Azul Tequila Reposado, mit einer rund 200 Euro 

teuren Flasche setzen auf Exklusivität – Shots in Bars wer-

den für 15 Euro und mehr angeboten.

THEMA 3

BEVERAGE
Kein Alkohol ist keine Lösung – oder doch?! 

ESPRESSO MARTINI, Andaz Hotel Amsterdam

JUIZ, Kopenhagen
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Snacks sind heute vielseitig, praktisch und nachhaltig – die 

neue Hauptmahlzeit für den modernen Alltag. Vorreiter ist 

Dänemark: Dort wird der Snack ist gesellschaftsfähig ge-

worden und etabliert sich als eigenständige Mahlzeitop-

tion, die sich vom Image des reinen Ersatzessens löst. Es 

gibt eine interessante Begriffsverschiebung: das warme 

Abendessen heißt Middag. Tagsüber setzt sich der Trend zu 

kleineren, flexibleren Mahlzeiten (im Dänischen Frokost) 

durch. 

SNACKIFICATION IST BIG BUSINESS
Diese sogenannte Snackification spiegelt den schnellen Le-

bensstil wider, bei dem kleine Portionen die Hauptmahl-

zeiten ersetzen. Snacks sind heute nicht nur praktisch und 

gesund, sondern auch attraktiv und nachhaltig verpackt. 

Zugleich ist Snacking ein profitabler Markt und die Bran-

che auf Wachstumskurs. Große Akteure wie McDonald’s re-

agieren mit milliardenschweren Investitionen weltweit, um 

ihren Platz in diesem dynamischen Markt zu behaupten. 

Und sogar bald einigen zweispurigen Drive-Ins. Das Seg-

ment Snack ist heute vielfältiger, hochwertiger und stärker 

in den Alltag integriert denn je.

INTERNATIONALE SNACKTRENDS
Internationale Einflüsse prägen den Markt: Während der 
Burger als globales „Proteinsandwich“ seine Spitzenposi-

tion behält, treten neue Varianten wie Smashburger auf. 

Gerüchte, dass der Döner den Burger ablösen könnte, sind 

unbegründet, doch erste Bio-Döner und gesündere Alter-

nativen wie Falafel und Samosas gewinnen an Beliebtheit. 

Diese Snacks, inspiriert von levantinischer und indischer 

Küche, sprechen neue Zielgruppen an. Auch Empanadas 

aus Brasilien überzeugen als temperaturstabile „Snackträ-

ger“. Mexikanische Gerichte wie Tacos und Burritos feiern 

ein Revival, das über Kalifornien nach Europa schwappt, 

angeführt von Ketten wie Pink Taco. 

SNACKS WERDEN NACHHALTIG
Parallel dazu wächst das Interesse an Clean-Label-Snacks 

mit transparenten Zutatenlisten und weniger Zucker oder 

Konservierungsstoffen. Neue Quick-Service-Ketten wie 

Greenkarma oder Kaspar Schmauser setzen auf gesunde 

und innovative Konzepte, während Egg Sandwiches wie 

vom Berliner Bregg weitere Akzente im Markt setzen. 

THEMA 4

NEW SNACK
"Middag" am Abend – Gruß aus Dänemark

SUSHIDOG, London
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Der Gastronomiemarkt verändert sich rapide und bietet 

zahlreiche neue Chancen, aber auch Herausforderungen. 

Gesellschaftliche Strukturen und Zielgruppenbedürfnisse 

haben sich stark gewandelt. Deutschland ist ein starkes 

Land für der Single-Diners, die Wert auf ein schönes Am-

biente legen und Restaurants für das individuelle Erlebnis 

besuchen, und für ältere Gäste. 

OLD IS GOLD-KONZEPT
Die Silver Society, also ältere Gäste, legt besonderen Wert 

auf Gesundheit, Komfort und Barrierefreiheit. Aspekte wie 

angenehme Akustik und Licht, kleinere Portionen, gut les-

bare Speisekarten oder sogar Lesebrillen gewinnen an Be-

deutung. Innovative Ansätze, wie in Japan gelebte Old is 

Gold-Restaurants, zeigen, dass traditionelles Essen und 

altersgerechter Service auch in Deutschland eine Zukunft 

haben könnten.

DIE BABYBOOMER KOMMEN
Eine für die Gastronomie wichtige Zielgruppe ist die gebur-

tenstarke Babyboomer-Generation. Sie verfügt über Zeit 

und Geld, ist oft mit Familie oder Enkeln unterwegs, und 

viele sind offen für Nebenjobs in der Gastronomie, sei es 

aus Langeweile oder finanziellen Gründen. Die Babyboo-

mer sind die jungen Alten: zumeist recht fit, anspruchsvoll, 

qualitätsbewusst, gut informiert, reiseerfahren und durch-

aus bereit, Neues und Trendiges auszuprobieren. Ihr Life-

style orientiert sich an den Jüngeren, was Kleidung. Sport 

und Ernährung betrifft. 

NEUE GENERATIONEN – NEUE ZIELGRUPPEN
Auf dem Markt haben sich durch Gentrifizierung, Downs-

izing und veränderte Arbeitswelten viele Gastronomiebe-

triebe neu orientieren müssen. Besonders die obere Mittel-

schicht kämpft, während systemgastronomische Betriebe 

weiterhin stabil bleiben. Trotz kürzerer Öffnungszeiten und 

weniger Spitzenrestaurants gibt es Potenzial in der Indivi-

dualisierung: vegetarische, vegane oder gesundheitsorien-

tierte Konzepte können neue Gästegruppen ansprechen. 

Gleichzeitig prägen neue Zielgruppen wie Generation Z 

und Alpha den Markt. Als Digital Natives erwarten sie hy-

bride Erlebnisse, bei denen digitale und vor Ort gebotene 

Services nahtlos ineinandergreifen. Gäste mit Einschrän-

kungen fordern ebenfalls maßgeschneiderte Konzepte, 

etwa barrierefreie Restaurants oder spezielle Menüs für Al-

lergiker. Vegetarische, vegane oder gesundheitsorientierte 

Konzepte können neue Gästegruppen ansprechen und bie-

ten Potenzial in der Individualisierung. Ganze Familien, ge-

nerationsübergreifend, genießen das Gemeinsame in der 

Gastronomie.

THEMA 5

NEUE GÄSTE
Babyboomer, Gen Z & Alpha und Familien sind unsere Zukunft
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Der internationale Gastronomiemarkt zeigt zunehmend 

eine Dynamik durch innovative Konzepte und neue Player. 

Dabei gewinnen vor allem internationale, aber auch euro-

päische Ketten an Bedeutung, die weltweit expandieren, 

wie etwa Dishroom und Sexy Fish Miami. Ein Beispiel da-

für ist Pret a Manger, das sich ebenfalls verstärkt in ver-

schiedenen Ländern etabliert, ebenso wie L’Osteria und 

Sticks'n'Sushi. Auch Ikea geht mit seinem eigenen Restau-

rantkonzept neue Wege, wie die Eröffnung eines eigen-

ständigen Restaurants in Hammersmith, London, zeigt. 

Dies verdeutlicht die zunehmende Kettenbündelung und 

den Transfer erfolgreicher Gastronomiekonzepte in neue 

Märkte. 

DURCH F&B ZUM REISEZIEL
Darüber hinaus entwickeln sich Gastronomie-Themen zu 

Reisezielen, die durch Medien verbreitet werden. In Lon-

don beispielsweise ist es das scheinbar banale, aber den-

noch populäre Erlebnis, Erdbeeren mit Schokoladensauce 

auf dem Borough Market zu genießen, ausgelöst durch 

TikTok und Instagram.

WENN ROBOTER KOCHEN UND DROHNEN LIEFERN
Ein weiterer Trend sind robotergestützte Lösungen in der 

Gastronomie. So stellt die Fallstudie von Creator in San 

Francisco einen Restaurantbetrieb dar, der vollautoma-

tisch Burger zubereitet - mit gleichbleibend hoher Präzi-

sion bei Frische und Geschmack. Auch fliegende Restau-

rants sind keine Zukunftsmusik mehr: Ein Startup in Dubai 

testet Drohnen-Lieferungen für Luxus-Kunden, die frisch 

zubereitete Mahlzeiten auf Yachten erhalten.

KI-LEARNING UND FLEXIBLE PREISE
Der technologische Fortschritt geht auch im Personalbe-

reich weiter. Flexible Arbeitszeitmodelle, mehr Teilzeit-

optionen und Selbstbestimmung gewinnen an Bedeutung. 

Zudem wird Upskilling durch KI immer populärer, indem 

Schulungen und Weiterbildungen mit Hilfe von KI-Tools 

angeboten werden. Auch Digitalisierung nimmt einen im-

mer größeren Platz ein, und Quick-Service-Restaurants 

setzen zunehmend auf Kioskterminals und das Bestellen 

per QR-Code. Trendsetter setzen zunehmend auf dyna-

mische Preisgestaltung. Restaurants wie Next in Chicago 

experimentieren mit flexiblen Preismodellen, bei denen 
sich die Preise nach der Nachfrage ändern, ähnlich wie in 

der Hotellerie.

THEMA 6

INTERNATIONAL. MARKT & INNOVATION
Expansiv und innovativ: Die Trends der globalen Gastronomie

PAN DE PAIN, Hongkong SEXY FISH, Miami
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Die Gastronomiebranche steht vor vielfältigen Heraus-

forderungen und Veränderungen, insbesondere im Hin-

blick auf Personal und Service. Ein zentrales Thema ist 

die Fokus-Qualifizierung: Immer mehr Mitarbeiter wer-

den intern auf spezifische Aufgaben vorbereitet, da die 

traditionelle Ausbildung von Fachkräften rückläufig ist 

Erfahrene Kräfte übernehmen zunehmend die Rolle von 

Trainern und Führungspersonen für angelernte Kollegen. 

Unterstützt wird dies durch den Einsatz von CoBots, also 

Robotern, die Hilfsarbeiten wie Abräumen oder einfache 

Küchenaufgaben übernehmen, ohne die menschliche 

 Arbeitskraft zu ersetzen. 

EMPLOYER BRANDING STÄRKEN 
Die Branche sucht weiterhin nach neuen Talenten, wo-

bei durch Betriebsaufgaben infolge von Rückzahlungen 

staatlicher Corona-Hilfen neue Mitarbeiter auf den Mark 

kommen. Insgesamt wird die Gastronomie durch inno-

vative Ansätze und flexiblere Arbeitsmodelle versuchen, 

ihre Attraktivität zu steigern und auf die veränderte 

Erwartungen der Mitarbeitenden und Gäste zu reagieren.

Diversity ist in der Gastronomie längst gelebter Alltag. Die 

Branche gilt traditionell als Einstiegsplattform für Einwan-

derer und Wiedereinsteiger. Für neue Mitarbeiter – unab-

hängig von ihrer Herkunft – ist Fleiß und Teamorientie-

rung entscheidend. Dennoch müssen Unternehmen mehr 

in ihre Arbeitgebermarke sowie in Aus- und Weiterbildung 

investieren, um attraktiv zu bleiben. Deutlich vereinfacht 

auch durch interaktive KI-gestützte Tools, die die Inhalte 

in allen Sprachen liefern.

THEMA 7

SERVICE & MITARBEITER
Vier-Tage-Woche und CoBots

SINNHAFT MIT MEHRWERT 
Für viele Mitarbeiter, insbesondere der Generation Z, 

ist es wichtig, einen echten Nutzen aus ihrer Arbeit zu 

ziehen. Ein Imagewechsel hin zu einer "geilen Branche" 

reicht nicht aus, um langfristige Motivation zu schaffen. 

Die Erwartungen der Generation Z erfordern flexible 

Arbeitsmodelle wie die Vier-Tage-Woche und individuelle 

Entwicklungsmöglichkeiten. Diese Generation sucht nicht 

nur nach einem guten Image, sondern nach sinnvoller 

Arbeit, die Mehrwert bietet – und ein freundliches Team, 

das sie offen aufnimmt.

ENTKOPPELTE PRODUKTION 
Parallel dazu verändert sich die Produktion in der Küche. 

Sie wird zunehmend entkoppelt, Systemprozesse, beide-

nen vorbereitete Zutaten verwendet werden, gewinnen 

an Bedeutung. Dies ermöglicht eine effizientere Arbeits-

weise, bleibt jedoch mit dem Anspruch verbunden, die 

Gastfreundschaft und den Servicegedanken aufrechtzu-

erhalten.

TRINKGELD IM WANDEL
Besonders im Fast-Casual- und Quick-Service-Bereich 

wächst der Anspruch an Kundenzufriedenheit, einschließ-

lich der Erwartung von Trinkgeld. Ein interessantes 

Phänomen sind Trinkgeldpraktiken in den USA, wo nach 

der Corona-Pandemie auch bei Counter-Service ein Tipp 

erwartet wird, teils durch digitale Vorgaben.

SCHWEIZERHOF, Zürich
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Die Gastronomie und Hotellerie erleben einen tiefgreifen-

den digitalen Wandel. Die Zukunft heißt KI. Plattformen 

und digitale Tools ermöglichen nicht nur eine effizientere 

und datengetriebenere Planung, sondern auch eine neue 

Form der Interaktivität und Kommunikation mit Kunden. 

Smartphones fungieren zunehmend als Kommandozent-

rale, sei es für Bestellungen, Zahlungen oder die Inter-

aktion mit KI-gesteuerten Assistenten. Im Kommen sind 

persönliche Assistenten, die individuell Daten und indi-

viduelle Erfahrungen für die Erstellung von Speisekarten, 

Blogs und Bewertungen verarbeiten. 

KEINE KÜCHE OHNE KI
Kochroboter bleiben Spezialisten vorbehalten, während 

kleinere Helfer, wie smarte Küchengeräte, in vernetzten 

Smart Kitchens Arbeitsabläufe optimieren. Gewinner 

dieser Entwicklung sind Plattformen, die datenbasierte 

Menüplanung und Trendanalysen ermöglichen, wie Taste-

wise. Diese Plattform hilft dem Koch, Gastronomen und 

der Systemgastronomie dabei, ihre Angebote gezielt auf 

regionale Präferenzen auszurichten. Auch in der Preisge-

staltung setzt sich KI durch: Dynamic Pricing reagiert in 

Echtzeit auf Nachfrage und Verfügbarkeit – sowohl in der 

Gastronomie als auch im Hotel (Revenue Management). 

THEMA 8

DIGITALISIERUNG & KI
Die Agenten kommen

QR CODE IS KING 
Voice-Assistants und kontaktlose Bestellsysteme treiben 

die Automatisierung weiter voran. QR-Codes, Orderkioske 

und Chatbots vereinfachen Prozesse, steigern die Effi-

zienz und reduzieren den Personalbedarf. Digitale Zah-

lungsmethoden gewinnen weiter an Popularität. Der QR 

Code bleibt auf der Siegerstraße für Bestellungen oder die 

Suche nach Personal. Systeme wie McDonald's KI-gesteu-

erte Drive-Throughs (im Test: Bestellung und Upselling 

durch Echtzeit-Vorschläge) revolutionieren den Bestell-

prozess, während Avatare oder Hologramme Gäste durch 

Speisekarten führen. 

DIGITALE ERFAHRUNG BEREICHERT ERLEBNIS
Parallel dazu gewinnen virtuelle Konzepte an Bedeutung. 

Augmented Reality wird teilweise bereits in Hotels einge-

setzt wie dem Adlon, um Gästeerlebnisse zu bereichern 

und bereits vor der Reise Vorfreude und Spannung aufzu-

bauen. Innovative Gastronomen setzen auf virtual Dining 

Experiences. Angesagt sind immersive Konzepte, die das 

reale und digitale Erlebnis verschmelzen wie das Eatrena-

lin im Europa-Park oder das Ultraviolet by Paul Pairet in 

Shanghai. Das Metaverse ist aktuell weniger präsent und 

wird von der KI überholt, bleibt aber eine potenzielle Er-

gänzung der realen Welt. Die Entwicklung von Blockchain 

muss im Auge behalten werden. 

MITTAGS KOMMT DER ROBOT
Besonders in den USA, z.B. in Miami und Los Angeles, prä-

gen Straßenroboter und autonome Lieferdienste die neue 

Distribution. An jeder Ampel stehen Delivery Robots und 

warten auf das Grünzeichen, um die Gerichte in Firmen 

zu liefern. Während sich Roboter in der Reinigung durch-

setzen, bleibt ihr Einsatz im Service noch begrenzt. 

INNOVATIONEN ERFOLGREICH DURCH KOOPERATION
Marketing wird agiler und zielgruppenindividuell, oft über 

Plattformen wie TikTok. Kooperationen, etwa von B&B 

Hotels mit Influencern, zeigen Erfolg. Trotz der Digita-

lisierung überraschen analoge Ansätze, wie Postkarten 

oder Präsenzveranstaltungen, und schaffen Vertrauen. 

Insgesamt treiben KI und Digitalisierung die Branche 

voran, aber der Knackpunkt bleibt: Kooperation der Sys-

teme ist entscheidend, um Innovationen flächendeckend 

umzusetzen. 

LIEFERROBOTER, Miami
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Die Gemeinschaftsverpflegung steht vor großen Heraus-

forderungen: Durch den Anstieg von Homeoffice-Tagen 

wird weniger Essen in den Betriebskantinen konsumiert. 

An den Bürotagen steigen jedoch die Erwartungen der Mit-

arbeiter an Qualität und Ambiente der Verpflegung. Dies 

stellt Arbeitgeber und Caterer vor finanzielle und logisti-

sche Hürden, eröffnet aber auch Chancen zur Neupositio-

nierung. Immer häufiger wird Gemeinschaftsverpflegung 

als Teil der Arbeitgebermarke genutzt, um Talente zu bin-

den und zu gewinnen. Einige Unternehmen übernehmen 

die Kosten vollständig, wie etwa Google und SAP, oder 

setzen auf Kooperationen mit benachbarten Restaurants 

oder bei Foodcourts, die von mehreren Firmen genutzt 

werden. 

ZWISCHEN CURRYWURST UND QR-CODE 
Nachhaltigkeit und Regionalität sind zunehmend ge-

fragt, dennoch greifen viele Mitarbeiter weiterhin zu 

klassischen, oft weniger gesunden Gerichten wie Pizza, 

Currywurst, Schnitzel und Nudeln. Digitale Lösungen 

wie Vorbestellungen per QR-Code oder die automatisch 

Abrechnung der Ware per Kamera und direkter Berech-

nung aufs Arbeitnehmerkonto, gehören in Kantinen 

bereits zum Standard und machen sie zu Vorreitern in der 

Digitalisierung.

NEUE VERPFLEGUNGSKONZEPTE FÜR UNTERWEGS 
In der Verkehrsgastronomie erleben Raststätten, Tank-

stellen, Bahnhöfe und Flughäfen eine Transformation. 

In ländlichen Regionen ersetzen Tankstellen zunehmend 

Supermärkte und dienen als Nahversorger. Große Anbie-

ter wie McDonald’s planen, ihre Präsenz auszubauen. Die 

multinationale Convenience-Store-Kette 7-Eleven (Fokus: 

Vending, Stores & Smart Stores an Bahnhöfe und Flughä-

fen) plant ihren Eintritt in den deutschen Markt und agiert 

derzeit in Kopenhagen als Testmarkt. Auch hier spielen 

Nachhaltigkeit und praktische Verpackungslösungen eine 

wichtige Rolle, wobei das Verpackungsgesetz Herausfor-

derungen birgt. Zukünftig könnten sogar Mehrweggeschirr 

und Porzellan für den Inhouse-Verzehr eine größere Rolle 

spielen. Insgesamt zeigt sich, dass Verpflegungs- und Ver-

packungskonzepte neu gedacht werden müssen, um den 

veränderten Arbeits- und Lebensgewohnheiten gerecht zu 

werden.

THEMA 9

GV & VERKEHRSGASTRONOMIE
Vom Kantinenessen zur Employer Branding-Strategie

MENSA UNIVERSITÄT, Helsinki

7-ELEVEN, Kopenhagen
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Die Reise- und Hotelbranche durchläuft einen tiefgrei-

fenden Wandel, geprägt von neuen Gästewünschen und 

einem veränderten Markt. Die Branche hat erkannt, dass 

eine attraktive Gastronomie Erlebnisse schafft, das Pro-

fil schärft und so profitables Storytelling ermöglicht. Ho-

teliers treffen die Grundsatzentscheidung: richtig gute 

Gastronomie oder Reduktion auf Minimalversorgung z.B. 

durch Automaten und Kioske an der Rezeption. Digitale 

Technologien spielen eine immer größere Rolle: Kontakt-

loses Einchecken, digitale Zahlungsmethoden und Roboter 

zur Unterstützung bei Reinigung und Buffets sind auf dem 

Vormarsch. 

LOCATION & EMOTION
Zwei Faktoren bestimmen die Hotelwahl: Erlebnisse oder 

die beste Lage. Gäste erwarten unvergessliche Momente, 

sei es durch einzigartige Gastronomie, außergewöhnli-

che Hotelkonzepte oder Veranstaltungen mit Mehrwert 

wie Teambuilding-Workshops oder kreative Strategiemee-

tings, gerne in schönen Räumen und ungewöhnlichen Ho-

tels in der Natur. Für die Generation Z zählen vor allem 

eine Spitzenlage und eine Top-Story. Gleichzeitig gewin-

nen nachhaltige, grüne Hotels mit Energieeffizienz und 

regionaler Küche an Bedeutung. Zur Nachhaltigkeit ge-

hört auch die Verbindung zur lokalen Community.  

VON ULTRA-LUXUS BIS MINIMALISMUS
Luxus wird dabei neu definiert. Während einige "5-Sternler" 

heimlich abspecken und eigentlich nur noch auf 4-Sterne-

Niveau operieren, setzen andere auf Ultra-Luxus wie Ro-

sewood und Six Senses oder auf Exklusivität wie die Aman 

Hotels und Club-Charakter wie Soho Home. Lean Luxury 

mit schlankem, nachhaltigem Lebensstil ist vor allem bei 

der Avantgarde und jüngeren Reisenden angesagt. Neue 

Akteure wie Limehome kombinieren Minimalismus und Di-

gitalisierung und transformieren Gewerbeflächen in funk-

tionale Hotels mit gut designten Zimmern ohne eigene 

Gastronomie, aber mit Kooperationen mit externen Anbietern. 

WELLNESS UND LONGEVITY 
Der Wellness-Trend boomt, insbesondere im Premiumseg-

ment mit Fokus auf Langlebigkeit (Longevity) sowie Me-

dical Wellness, wie beim Lanser Hof. Hohe Energiekosten 

erfordern moderne Technik und eine konsequente Posi-

tionierung mit ganzheitlichem Wellnesskonzept. Ein biss-

chen Wellness funktioniert nicht mehr.

VON NACHHALTIGEM REISEN BIS METROPOLENBUNKER 
Kurztrips und nachhaltiges Reisen gewinnen an Beliebt-

heit, ebenso Digital Detox im Off-Line Urlaub. Immer 

mehr Städte, wie Den Haag, Amsterdam, Barcelona und 

Venedig, schränken den Tourismus ein und setzen auf 

nachhaltige Praktiken, wie begrenzte Kreuzfahrtschiffe 

und gezielte Anti-Werbung, um den Tourismus zu regulie-

ren und die Umwelt zu schützen. Gleichzeitig steigen die 

Hotelpreise, besonders in internationalen Metropolen wie 

New York, während neue Nutzungskonzepte wie Multiuse-

Immobilien – etwa Hamburgs Bunker mit Hotel, Büros und 

Freizeitangeboten – den Markt bereichern. 

THEMA 10

REISEN & HOTELS 
Erlebnis statt Standard: Die neue Rolle der Gastronomie in Hotels  

FAENA HOTEL, Miami

25 H HOTEL INDRE BY, Kopenhagen
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