
Was macht einen guten Foodcourt aus? Welche Besonderheiten und welche 
verschiedenen Modelle gibt es? Sascha Pillmann-Behr ist Inhaber der JUSA 
Expansionsberatung und begleitet seit über zehn Jahren Gastronomiekonzepte 
bei ihrer Expansion. Im Interview spricht er über Trends, Herausforderungen 
und Erfolgsfaktoren für Gastronomie in Foodcourts und Shopping-Centern.

Interview

Ein guter Foodcourt muss Spaß 
machen

entwickelt – vom einfachen Fastfood hin zu inter-
nationalen, frischen und oft auch gesünderen 
Optionen. Zudem halten digitale Tools wie Self-Or-
der Terminals (SOT) Einzug.

Welche sind aktuell die größten Trends für Gastro-
nomie in Shopping-Centern?
Im Kern ist es die Authentizität eines Konzepts. 
Gäste wollen wissen, wer hinter einem Konzept 
steht. Storytelling via Instagram, TikTok & Co 
gewinnt an Bedeutung. Auch gesunde und nach-
haltige Angebote – vorwiegend vegane, biozerti-
fizierte oder regional produzierte Speisen – liegen 
im Trend und werden auch in Zukunft immer mehr 
nachgefragt. Im Gegensatz aber auch Konzepte, 
welche ich als Veredelung von Süßspeisen definie-
re, wie zum Beispiel Cookie Couture oder 
Cinnamood.

Technologische Lösungen werden ebenfalls 
wichtig. Gerade an Standorten mit hohen Frequen-
zen sollte der Bestellvorgang digital über SOT, App 
oder Ähnliches abzuwickeln sein. Zudem beobachte 
ich eine Zunahme von Hybridkonzepten, die Gastro-
nomie mit Retail oder Events kombinieren.

Nicht alle Shopping-Center verfügen über Food-
courts. Oft ist die Gastronomie auch im Center 
verteilt. Welche Vor- und Nachteile haben die bei-
den Varianten?
Beide Modelle haben ihre Stärken. Foodcourts 
bündeln die Frequenz und ermöglichen ein durch-
dachtes Flächenmanagement. Sie sind ideal für 
kompakte Angebote und eine effiziente Besucher-
führung. Gleichzeitig können sie einzelne Konzep-
te in ihrer Sichtbarkeit limitieren. Verteilte Gastro-
nomieflächen schaffen dagegen Präsenz über das 
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Die Idee des Foodcourts stammt aus den 1970er-
Jahren – was hat sich in den vergangenen Jahr-
zehnten verändert?
Der Foodcourt ist heute mehr als ein Ort für schnelle 
Verpflegung. In den Anfangsjahren ging es im Kern 
um Effizienz – Menschen sollten zwischen zwei 
Einkaufsetappen möglichst unkompliziert und 
schnell etwas essen können. Heute steht das Erleb-
nis im Vordergrund. Foodcourts sind zu sozialen 
Treffpunkten geworden. Das Design ist hoch-
wertiger, die Aufenthaltsqualität rückt in den Fokus. 
Auch das kulinarische Angebot hat sich weiter-
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gesamte Center hinweg und erlauben größere, 
individuelle Flächen. Man kann sich besser als 
Marke darstellen, was in einer kleinen Foodcourt-
Fläche kaum möglich ist.

Allerdings steigt dabei der Steuerungsaufwand. 
Die Entscheidung für eines der beiden Modelle soll-
te immer in Abhängigkeit von Lage, Centergröße 
und Zielgruppe getroffen werden.

Wie beeinflussen Lage, Größe und Positionierung 
des Centers die Ausgestaltung der Gastronomie?
Eine zentrale, urbane Lage mit hoher Passanten-
frequenz und guter Verkehrsanbindung eröffnet der 
Gastronomie deutlich mehr Potenzial – auch jen-
seits der Centergäste. Premiumlagen erfordern 
hochwertige Konzepte, kleinere oder ländliche 
Center setzen auf bewährte Klassiker. Entscheidend 
ist, dass das Gastronomieangebot zur Positionie-
rung des Centers passt. Es geht um Authentizität, 
um Relevanz für die Zielgruppe sowie um ein gutes 
Gespür für die Bedürfnisse vor Ort.

Welche sind die Erfolgsfaktoren eines guten 
Foodcourts?
Es sind mehrere Faktoren, die zusammenspielen 
müssen: Zugänglichkeit und Sichtachsen sind eben-
so wichtig wie ein attraktives, abwechslungsreiches 
Angebot. Die Qualität der Aufenthaltsfläche – 
inklusive Möblierung, Sauberkeit und Ambiente – 
ist entscheidend. Hinzu kommen einheitliche und 
ausreichend lange Öffnungszeiten, ein professio-
nelles Betreiber- und Flächenmanagement sowie 
eine technologische Infrastruktur: Digitale Bezahl-
lösungen oder smarte Sitzplatzsysteme wären hier 
eine Idee. Ein Foodcourt muss nicht nur funktio-
nieren – er muss Spaß machen.

Systemgastronomie versus lokale Konzepte – wel-
che Mischung verspricht Erfolg?
Beides hat seine Berechtigung. Systemgastronomen 
bringen Bekanntheit, Effizienz und oft wirtschaft-
liche Stabilität mit. Lokale oder individuelle Kon-
zepte schaffen wiederum ein besonderes Flair und 
eine emotionale Bindung zur Stadt. Zudem erhöhen 
sie die Erlebnisqualität. Allerdings sind diese für die 
Vermieterseite eher riskanter als langjährig erfolg-
reiche Konzepte. Die erfolgreichsten Center setzen 

„Synergien zwischen der Gastronomie 
und dem Einzelhandel entstehen ins-

besondere, wenn beide Welten räumlich, 
konzeptionell und zeitlich gut auf-

einander abgestimmt sind.“

Top-Mieter der Branche Gastronomie nach Anzahl der 
Filialen in Shopping-Centern (Stand März 2025)

Vertriebslinie Anzahl Center-Filialen

Nordsee 112

Subway 108

McDonald’s 107

Starbucks Coffee 77

Immergrün 59

Dunkin’ Donuts 56

Burger King 51

KFC Kentucky Fried Chicken 42

Dean&David 41

Asiahung 40

Quelle: EHI
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auf eine durchdachte Mischung – aus meiner Sicht 
idealerweise mit rund 60 Prozent Individualisten 
und 40 Prozent starken Marken aus der System-
gastronomie. Wichtig ist, dass die Konzepte mit-
einander harmonieren und zur Gesamt-
positionierung des Centers passen. Zusätzlich sehe 
ich auch die Betreiberqualität vor Ort als einen ent-
scheidenden Faktor, ob eine Fläche in einem Food-
court oder in einer anderen Lage funktioniert.

Unter welchen Voraussetzungen sind die Synergie-
effekte zwischen Gastronomie und Einzelhandel be-
sonders gut?
Wenn beide Welten gut aufeinander abgestimmt 
sind – räumlich, konzeptionell und zeitlich. Eine 
Gastronomiefläche am Eingang oder im Zentrum 
des Kundenlaufs verlängert die Verweildauer und 
schafft Erholungsmomente. Gemeinsame Aktionen 
wie verkaufsoffene Abende oder saisonale Events 
verstärken die Wirkung zusätzlich. Auch in schwä-
cheren Zeiten kann Gastronomie Frequenz erzeugen 
– vorausgesetzt, sie wird als integraler Bestandteil 
des Centerkonzepts verstanden.

Welche Chancen und welche Herausforderungen 
bestehen für die Gastronomiemieter in Shopping-
Centern im Vergleich zu anderen Lagen?
Die größten Chancen liegen in der gesicherten Fre-
quenz, der professionellen Infrastruktur und der 

Unterbranchen der Gastronomie nach Anzahl der Mietverhältnisse in Shopping-Centern

in Prozent (Stand März 2025)

N = 4.189
Quelle: EHI
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Möglichkeit, als Teil eines guten Gesamtangebots 
aufzutreten. Herausfordernd sind dagegen standar-
disierte Mietverträge, oft hohe Mieten, sehr hohe 
Nebenkosten und eingeschränkte Gestaltungsmög-
lichkeiten. Auch die Abhängigkeit vom Gesamt-
center spielt eine Rolle – wenn das Center schwä-
chelt, spüren das auch die Gastronomen. Dennoch 
kann das Umfeld eines gut geführten Centers ein 
echter Katalysator für Wachstum sein.

Welche Anforderungen und welche Wünsche haben 
die Gastronomen an die Center?
Vor allem wünschen sich viele Gastronomen eine 
partnerschaftliche Zusammenarbeit auf Augen-
höhe. Dazu gehören Transparenz, Flexibilität bei 
Vertragsverhandlungen und eine gute technische 
Ausstattung – insbesondere bei Themen wie Ab-
luft, Kühlung oder Entsorgung. Auch Unterstützung 
bei Neueröffnungen, Marketing und operativen 
Herausforderungen ist gefragt. Center-Manage-
ments, die Gastronomen als gleichwertige Partner 
behandeln, profitieren von stabileren Mietverhält-
nissen und einem lebendigeren Gesamtangebot.

Das Interview führte Lena Knopf
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