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1 Einleitung

1 Einleitung

Touristen werden weltweit von verschiedenen Zielmarkten angezogen. Zu diesen gehort
der Stadtetourismus, der seit mehreren Jahren im Trend liegt (Landgrebe und Schnell,
2005, S. 7). Immer haufiger besitzen groRere Stadte dabei eine Gastromeile, die einen
Anziehungspunkt innerhalb der Stadt darstellt. Gastromeilen jeglicher Art sind sehr
gefragt und kénnen sich positiv auf die ganze Stadt auswirken (Niggehoff, 2014). Dabei
stellen Gastromeilen an Fliissen eine besonders attraktive Variante dar. Aber genauso
wie die 6konomische Bedeutung des Tourismus nicht flr jeden transparent erscheint
(Koch und Kriger, 2017, S. 100), ist die 6konomische Bedeutung von Gastromeilen an
Flissen vielen Birgern nicht bewusst. Deshalb erscheint es umso erstaunlicher, wenn
eine Gastromeile am Fluss von der Stadtverwaltung, als ein ,Meilenstein® fur die

zuklnftige Stadtentwicklung bezeichnet wird (Kistner, 2017).
1.1 Gegenstand der Untersuchung und Zielsetzung

In dieser Arbeit werden in Form eines Benchmarks vier Gastromeilen an Flissen in
deutschen Stadten bearbeitet. Die Absicht dabei ist es, flr die Gastromeile in Heilbronn
(Neckarmeile), die ebenfalls Bestandteil des Benchmarks ist, zukinftige
Entwicklungschance abzuleiten. Das Ubergeordnete Ziel der Arbeit ist, die
Quantifizierung des o©konomischen Stellenwertes von Gastromeilen an Flissen
aufzuzeigen. Dabei wird verstarkt auf die Wirtschaftsfaktoren Einkommenseffekt und
Beschaftigungseffekt eingegangen. Diese Rahmendaten sollen es Touristikern und
anderen Entscheidungstragern ermoglichen, die wirtschaftliche Bedeutung von
Gastromeilen an Flissen zu erfassen. Dartber hinaus sollen die Ergebnisse dazu
beitragen, die okonomische Bedeutung von Gastromeilen an Flissen gegenuber
verschiedenen Anspruchsgruppen wie Politik und Bevélkerung transparenter zu

machen.
1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in acht Kapitel unterteilt. Zu Beginn werden die zu behandelnde
Thematik sowie die wissenschaftlichen Rahmenbedingungen dargelegt. In dem zweiten
Kapitel werden die in der Arbeit bendtigten volkswirtschaftlichen Begriffe definiert.
Zudem wird eine Abgrenzung des Gaststattengewerbes zum Tourismus gezogen. Dazu
gehdrt auch die mogliche Definition einer Gastromeile am Fluss. In dem darauffolgenden
Kapitel werden in einem Uberblick die in der Literatur vorhandenen Erfolgsfaktoren der
Gastronomie vorgestellt und auf die Erfolgsfaktoren einer Gastromeile Ubertragen.

Zusatzlich wird die Bedeutung der Lage am Fluss dargestellt, welches die Besonderheit
1



1 Einleitung

von diesen Gastromeilen ausmacht. Im vierten Kapitel wird zum besseren Verstandnis
zunachst die 6konomische Bedeutung des Tourismus in Deutschland vorgestellt. Das
folgende Kapitel vertieft diese Thematik und zeigt die 6konomische Bedeutung des
Tourismus in den vier ausgewahlten Stadten auf. Dies dient einer besseren Einordnung
der okonomischen Bedeutung der vier Gastromeilen an Flissen. Im nachsten Kapitel
werden die vier ausgewéahlten Gastromeilen unter verschiedenen Gesichtspunkten, die
auf den bestimmten Erfolgsfaktoren basieren, verglichen. Zudem werden die
Einkommens- und Beschaftigungseffekte, die von den vier Gastromeilen ausgehen,
ermittelt. Die resultierenden Ergebnisse werden in ein Verhaltnis zu den gesamten
touristischen Einkommens- und Beschaftigungseffekten der jeweiligen Stadt gesetzt. In
dem vorletzten Kapitel werden mégliche Chancen fur die Neckarmeile in Heilbronn von
dem vorherigen Vergleich abgeleitet. Zudem werden weitere Chancen fir die
Neckarmeile aufgezeigt, die sich aus weiteren gastronomischen Erfolgsfaktoren
ergeben. In dem achten und abschlieRenden Kapitel werden die Ergebnisse dieser
Arbeit zusammengefasst. Des Weiteren wird auf zusatzliche Untersuchungen

verwiesen.
1.3 Methodisches Vorgehen

Zu Beginn wurden mit dem Projektpartner Thomas Aurich, Geschéaftsfihrer der
Neckarmeile UG, die Vorgaben fur eine Gastromeile am Fluss fiir diese Arbeit erfasst.
Gemald dieser Vorgaben wurde zunachst eine Liste mit allen Gastromeilen an Flissen
erstellt. Zur Erstellung dieser Liste wurde das Gemeindeverzeichnis des Statistischen
Bundesamtes sowie der Kartenanbieter Google-Maps genutzt. Von dieser Liste wurden
die vier Gastromeilen an Flissen ausgewahlt, die sich aus den meisten gastronomischen
Betrieben zusammensetzen. Diese gastronomischen Betriebe wurden (berwiegend
telefonisch nach Informationen befragt, die zur Ermittlung des Umsatzes genutzt werden
kénnen. Ansonsten wurde die Forschungsfrage dieser Arbeit deskriptiv bearbeitet. Dafur
wurde Uberwiegend nach Literatur recherchiert, die die Themenfelder ,Erfolgsfaktoren,
Gastronomie, Gastromeilen, Einkaufsstral3en, Shoppingcentren, Tourismus und
Wasser* behandelt. Zu der Thematik ,Gastromeilen an Flissen® gibt es bisher nur wenig
Literatur. Deswegen wurde aus den oben genannten Themenfeldern vieles auf
Gastromeilen an Flissen Ubertragen. Weiterhin wird mit den vorhandenen literarischen
Erkenntnissen sowie den Angaben der jeweiligen gastronomischen Betriebe die

O0konomisch Bedeutung von Gastromeilen an Flissen aufgezeigt.
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2 Definitorische Abgrenzung

In diesem Kapitel werden zum einen fir die Arbeit bedeutenden volkswirtschaftlichen
Indikatoren definiert. Zum anderen wird eine Abgrenzung zwischen den

Tourismusgewerbe und Gaststattengewerbe gezogen.
2.1 Volkswirtschaftliche Indikatoren

Die volkswirtschaftlichen Indikatoren, die fir ein besseres Verstandnis dieser Arbeit
definiert werden, sind das Volkseinkommen, die Bruttowertschopfung, der Umsatz sowie
Erwerbstétige und sozialversicherungspflichtige Beschaftigte.

2.1.1 Volkseinkommen

Das Volkseinkommen stellt den Gesamtwert aller Erwerbs- und Vermogenseinkommen,
wie z. B. Lohne, Gehalter und Unternehmensgewinne dar, die innerhalb eines gewissen
Zeitabschnitts von den Inl&andern erwirtschaftet wurden (Maschke, 2005, S. 139). Es wird
auch Nettonationaleinkommen genannt, welches dem Nettosozialprodukt zu
Faktorkosten entspricht. Das Volkseinkommen gilt als Bezugsgrofie, um die Verteilung
des Bruttoinlandsprodukts zu berechnen und um somit die Einkommensverteilung
darzustellen (BpB, 2016). Deshalb stellt das Volkseinkommen auch eine geeignete
BezugsgroRe dar, damit die Einkommenseffekte des Tourismus bzw. der Gastromeilen

aufgezeigt werden kénnen.

2.1.2 Bruttowertschdpfung

Die Bruttowertschopfung umfasst den Wert samtlicher produzierten Waren und
Dienstleistungen, abziglich des Wertes aller Vorleistungen (Statistisches Bundesamt,
2017a). Sie ist eine wichtige Kennzahl, um die Einkommenseffekte und wirtschaftliche
Leistungskraft einzelner Branchen zu bewerten. Um die Einkommenseffekte zu
berechnen, wird in dieser Arbeit die Wertschdpfungsquote genutzt, die Bestandteil der

Bruttowertschopfung ist.

Die Wertschopfungsquote setzt sich aus den Kosten- und Ertragsstrukturen zusammen.
Sie stellt den Anteil des Nettoumsatzes dar, der direkt zu L6hnen und Gehaltern, sprich
Personalkosten und Gewinnen, also Einkommen, wird. Der Restbetrag des
Nettoumsatzes wird von den Unternehmern genutzt, um Vorleistungen zu bezahlen. Die
jeweiligen Wertschopfungsquoten sind stark branchenabhangig und selbst innerhalb
einer Branche sind Unterschiede anzutreffen. Durch Outsourcing haben sich die
Wertschopfungsquoten in den letzten Jahren vermindert. Diese Vergabe von Leistungen

3



2 Definitorische Abgrenzung

an Fremdfirmen hat zur Folge, dass die Wertschépfungsquote in Bezug auf die 1.
Umsatzstufe gesunken ist. Dafur hat sich der Wert fir die 2. Umsatzstufe erhdhte, da
mehr Vorleistungen in Anspruch genommen werden (Harrer und Scherr, 2010, S. 114).
Fur diese Arbeit wird fur die Gastronomiebetriebe eine durchschnittliche
Wertschopfungsquote von 38 Prozent (und fur die Beherbergungsbetriebe von 45
Prozent) angesetzt (Fechner und Buer, 2008, S. 128).

2.1.3 Umsaitz

Der Umsatz, auch Umsatzerlds genannt, spiegelt den Gesamtwert der Produkte oder
Dienstleistungen wider, die innerhalb einer gewissen Periode zu einem entsprechenden
Preis an Kunden verkauft wurden (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017a). Dabei wird
zwischen Brutto- und Nettoumsatz unterschieden. Um den tatsachlichen Umsatzerl6s zu
erhalten, missen von dem Bruttoumsatz Erldsschmélerungen und Umsatzsteuer
abgezogen werden (HGB, 2014, 8277 Abs. 1).

Mit Hilfe des Umsatzes und der zuvor erklarten Wertschopfungsquote wird in dieser
Arbeit versucht die Einkommenseffekte des Tourismus in den vier ausgewahlten Stadte

und denn dort vorhandene Gastromeilen an Flissen darzustellen.

2.1.4 Erwerbstatige und sozialversicherungspflichtige Beschaftigte

Fur den Begriff Erwerbstatige gibt es verschiedene Definitionen. Nach der Definition der
International Labour Organization (ILO) gilt jeder als erwerbtatig, der mindestens 15
Jahre alt ist und mindestens eine Stunde pro Woche gegen Bezahlung arbeitet (ILO,
2017). Die européaische und deutsche Begriffsdefinition von Erwerbstatigen ist mit dem

der ILO Uberwiegend kongruent.

In der Bundesrepublik Deutschland werden alle Personen als erwerbstétig definiert, die
als Arbeitnehmer (z. B. Angestellte, Beamte, geringflugig Beschéftigte und Soldaten),
Selbstdndige oder unterstitzende Familienangehérige eine Tatigkeit durchfuhren, die
auf den wirtschaftlichen Ertrag ausgerichtet ist. Der Umfang der Beschaftigung spielt
dabei keine Rolle. Sollten Personen mehrere Arbeitsverhaltnisse zugleich fiihren, wird

nur eine davon als Hauptbeschéaftigung aufgefasst (Statistisches Bundesamt, 2017b).

Dem entgegen gelten in Deutschland alle Arbeithehmer, eingeschlossen samtlicher
Auszubildenden, als sozialversicherungspflichtige Beschéftigte, die beitragspflichtig sind
oder fur die der Arbeitgeber einen Beitragsanteil zahlen muss. Demnach gelten quasi

samtliche Arbeithehmer und Angestellte als sozialversicherungspflichtig. Beamte und
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mithelfende Familienangehdrige, die fur ihre Arbeit entlohnt werden, sowie die meisten
Selbststéandigen gehéren nicht zu dieser Gruppierung (Statistisches Bundesamt, 2017c).

Im Laufe dieser Arbeit wird versucht, die Beschaftigungswirkung des Tourismus der vier

ausgewahlten Stadte und der dort vorhandenen Gastromeilen an Flussen aufzuzeigen.
2.2 Tourismus und Gaststattengewerbe

Das Gaststattengewerbe ist ein Bestandteil der Tourismuswirtschaft. Aufgrund dessen
wird in Folgendem versucht eine Abgrenzung in Sinne dieser Arbeit zu ziehen. Des

Weiteren wird der Versuch unternommen eine Gastromeile zu definieren.

2.2.1 Abgrenzung der Tourismushbranche

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird unter Tourismus und Fremdenverkehr dasselbe
verstanden. Die World Tourism Organization (WTO) definiert den Tourismus

folgendermalien:

»1he activities of persons traveling to and staying in places outside their usual
environment for not more than one consecutive year for leisure, business or other
purposes” (WTO, 1995).

Somit umfasst der Begriff Tourismus samtliche Aktivitaten, die eine Person wahrend
einem Aufenthalt auRerhalb ihrer gewohnlichen Umgebung durchfiihrt. Die maximale
Dauer belauft sich dabei auf ein Jahr. Da keine Mindestdauer festgelegt wurde, werden
auch Tagesreisen dem Tourismus zugeordnet. Die Motive fir eine Reise kénnen dabei
sehr unterschiedlich sein. Als Hauptmotive zahlen Urlaubsreisen, Stadtereisen,
Kuraufenthalte und Geschéftsreisen (Harrer und Scherr, 2010, S. 13; Maschke, 2005, S.
11). In vielen Landern hat die Tourismuswirtschaft gesamtwirtschaftlich betrachtet einen
hohen Stellenwert, da sie zu positiven Einkommens- und Beschéftigungseffekten fuhrt
(Gabler Wirtschaftslexikon, 2017b). Okonomisch betrachtet kommt dabei vor allem den
Ausgaben, die von den Touristen getétigt werden, eine besondere Rolle zu. Die WTO

(1995) definiert touristische Ausgaben wie folgt:

, Tourism expenditure” is defined as "the total consumption expenditure made
by visitor or on behalf of a visitor for and during his/her trip and stay at

destination”.”

Im Rahmen dieser Arbeit stehen dabei die touristischen Ausgaben in den Zielgebieten
im Mittelpunkt. Besonders die Ausgaben fir den Besuch von gastronomischen

Betrieben.



2 Definitorische Abgrenzung

Das Gastgewerbe ist ein wichtiger Bestandteil des Tourismus und setzt sich aus dem
Beherbergungsgewerbe (Hotellerie) und dem Gaststattengewerbe (Gastronomie)
zusammen (Duden, 2017). Der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband e.V.
(DEHOGA) schreibt dem Beherbergungsgewerbe Betriebsarten wie z. B. Hotels,
Gasthauser, Jugendherbergen und Kurklinikken zu. Dagegen werden dem
Gaststattengewerbe speise- und getrankegepragte Betriebe zugeordnet. Der Fokus
dieser Arbeit liegt dabei vor allem auf folgenden gastronomischen Betriebsarten
(DEHOGA Bundesverband, 2017a):

- Restaurants (mit/ohne Bedingung)
- Cafes

- Bars und Vergnigungslokale

- Eisdielen

Schankwirtschaften

Dabei kann es jedoch vorkommen, dass eine exakte Abgrenzung nach diesen

gastronomischen Betriebsarten nicht immer maoglich ist.

2.2.2 Die Begriffsbestimmung einer Gastromeile

In der Literatur gibt es bisher keine Definition fir eine Gastromeile. Eine Gastromeile
weist in den Bereichen Zusammensetzung der Geschafte, Lage und Vermarktung
teilweise Ahnlichkeiten zu EinkaufsstraRen und Einkaufszentren bzw. Shoppingcentren

auf. Deshalb kann sich eine Definition davon ableiten lassen.

Ein Einkaufszentrum bzw. Shoppingcenter kann einfach formuliert als ein Gebaude
definiert werden, das viele verschiedene Geschéfte enthélt, jedoch als eine einzige
Immobilie verwaltet wird (Pitt, 2009). Dies entspricht einer Ansammlung von
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben auf einem begrenzten Raum. Dabei
Ubernimmt die Tragerschaft, die die Immobilie verwaltet, oftmals Aufgaben wie
Gemeinschaftswerbung, Gestaltung des Innenlebens des Einkaufszentrums und

Entwicklung eines Marketingkonzeptes (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017c).

Gemal dieser Definition ist der gré3te Unterschied zu einer Gastromeile am Fluss, dass
ein Einkaufszentrum tberdacht und unabhangig vom Wetter ist. Aufgrund dessen ist die
Definition eines Open-Air Centers moglicherweise treffender. Als Open-Air Center wird

eine Reihe von Geschaften definiert, die als Einheit verwaltet werden und Uber einen

6



2 Definitorische Abgrenzung

Vor-Ort-Parkplatz verfugen. Dabei gibt es keine gemeinsamen Bereiche, aber oftmals
sind die Geschéfte durch offene Vordacher verbunden. Die Form, in der das Center
aufgebaut ist, kann sehr unterschiedlich ausfallen (Colliers International, 2017).

Die gréften Parallelen sind bei einer Einkaufsstral3e vorhanden. Eine Einkaufsstralle,
oft auch Einkaufsmeile oder Shopping-Meile genannt, definiert eine Stral3e in einer
Innenstadt mit vielen verschiedenen Einzelhandels- und Dienstleistungsgeschaften, die
von einer hohen Zahl von Passanten gepragt ist. Dabei handelt es sich oft um
FuRgangerzonen oder fir den 6ffentlichen Verkehr nur beschrankt befahrbare StralRen.
Haufig schlieRen sich viele der auf der Einkaufsstral3e anséssigen Geschéfte in einer
Ubergeordneten Organisation zusammen. So sollen gemeinsame Projekte ins Leben
gerufen werden, die die Bekanntheit und Qualitét der entsprechenden Einkaufsstralie
verbessern sollen (Wdrterbuch Deutsch, 2016).

Werden diese Definitionen zusammengefasst und auf eine Gastromeile Ubertragen,
konnte diese folgendermal3en definiert werden: Eine Gastromeile beschreibt eine Stral3e
mit vielen gastronomischen Betrieben. Dass dabei vereinzelt andere Einzelhandel- oder
Dienstleistungsgeschafte vorkommen, ist nicht ausgeschlossen. Ebenfalls nicht
ausgeschlossen ist, dass sich die beteiligten Betriebe fir z. B. gemeinsame
Werbeaktionen zusammenschlieBen. Damit die Gastronomen ihren AufRenbereich
entsprechend bestuhlen kénnen, handelt es sich meist um Fu3gangerzonen oder nur

beschrankt befahrbare Straf3en, die dennoch von vielen Passanten frequentiert werden.

Eine Gastromeile an einem Fluss muss im Rahmen dieser Arbeit folgende Kriterien

erfullen, um als solche behandelt zu werden:

- Die Gastromeile muss in einer Stadt liegen, die mindestens 50.000

Einwohner hat.

- Die Gastromeile muss an einem Fluss liegen. Grof3ere Gewdasser, wie Seen

oder Meere, werden nicht akzeptiert.

- Die maximale Entfernung zwischen zwei gastronomischen Betrieben entlang

der Gastromeile darf nicht gro3er als 250 Meter sein.

- Die Gastromeile muss Uber mindestens drei gastronomische Betriebe
verfigen, da eine Gastromeile eine Ansammlung von gastronomischen

Betrieben beschreibt.



2 Definitorische Abgrenzung

Die Kriterien beruhen auf den Vorgaben des Projektpartners. Gemal dieser Kriterien
wurde eine Liste mit 52 Gastromeilen an Flissen in verschiedenen Stadten erstellt,
welche sich im Anhang 3 befindet. Die Rangfolge der diversen Gastromeilen wurde
anhand der Anzahl an gastronomischen Betrieben vorgenommen. Die vier Gastromeilen
an Flissen, welche die hochste Anzahl an Restaurants haben, werden in dieser Arbeit
genauer betrachtet.



3 Gastromeilen an Flissen

3 Gastromeilen an Flussen

In diesem Kapitel werden die Erfolgsfaktoren von gastronomischen Betrieben dargestellt
und auf eine Gastromeile tGbertragen. Zudem wird der Einfluss von Wasser und Natur
auf den Menschen aufgefihrt, da dies die Besonderheit von Gastromeilen an Flissen
darstellt.

3.1 Erfolgsfaktoren von Gastromeilen

Erfolg, besonders wirtschaftlicher Erfolg, kann unterschiedlich definiert werden. Zum
einen wird Erfolg in der Wirtschaft in Bezug auf die Umsatzrendite, das Alter oder
Langlebigkeit eines Unternehmens definiert (Ibrahim und Goodwin, 1986, S. 42).
Speziell bei Kleinunternehmen sind jedoch immaterielle Ziele bei der Erfolgsdefinition zu
berlcksichtigen. Denn eine anhaltenden Zufriedenheit und Erreichung vordefinierter
Ziele, kann ebenfalls als Erfolg gesehen werden (Jennings und Beaver, 1997).

Der Erfolg eines Unternehmens wird von Erfolgsfaktoren beeinflusst und bestimmt. Fir
den Begriff Erfolgsfaktor gibt es keine einheitliche Definition. Zumeist werden darunter
aber Faktoren verstanden, die eine hohe Bedeutung fur die Erreichung der
unternehmerischen Ziele haben. Fallen diese Faktoren positiv aus, ist ein Erfolg der
Unternehmung wahrscheinlich. Fallen sie negativ aus, ist der Gesamterfolg des
Unternehmens gefahrdet. Sie entscheiden somit tber Erfolg oder Misserfolg (Gabler
Wirtschaftslexikon, 2017d; Kreilkamp, 1987, S. 176). Dies schliel3t Erfolgsfaktoren, die

nachhaltig und erst auf langere Sicht positiv wirken jedoch nicht aus (Muller, 1999).

Grundsatzlich hangt der Erfolg eines gastronomischen Betriebes von mehreren
beeinflussenden Grolen ab, die wiederum mit verschiedenen Erfolgsfaktoren in
Zusammenhang stehen (Meyer und Hoffmann, 1997, S. 75). Zu den allgemeinen
Erfolgsfaktoren gehoren in der Gastronomiebranche der Preis, die Kommunikation,
das Produkt und der Standort (Meyer und Hoffmann, 1997, S. 134). Zusatzlich existieren
unter anderem Erfolgsfaktoren wie die Gewinnung von Stammkunden, das
Gesamtkonzept, das Image und die Marktforschung (Meyer und Hoffmann, 1997, S. 76
ff.). Diese sind besonders in der gastronomischen Branche von hoher Wichtigkeit,
kénnen aber auch teilweise den vier allgemeinen Erfolgsfaktoren zugeschrieben werden.
Alle genannten Erfolgsfaktoren werden in diesem Kapitel behandelt. Dabei soll
dargestellt werden, wie diese Faktoren sich positiv auf einen Gastromeile auswirken

kénnen, sodass die Gastromeile zu einem Erfolg wird.



3 Gastromeilen an Flissen

Doch bevor auf die Erfolgsfaktoren einer Gastromeile eingegangen werden kann, sollte
bekannt sein, was potentielle Kunden Uberhaupt dazu bewegt, ein Restaurant
aufzusuchen und dort zu essen. Die Grinde hierfur konnen fur jedes Individuum
unterschiedlich sein. Sie konnen jedoch zu folgenden sechs Hauptgrinden
zusammengefasst werden (Gillespie, 2001, S. 25):

ZweckmaRigkeit, wie bspw. Touristen und arbeitende Menschen, die nicht

kurz zuriick nach Hause kdnnen.

- Vielfalt, z. B. neue Erfahrungen ausprobieren oder eine Abwechslung vom

eigenstandigen Kochen.

- Arbeitsaufwand, wie bspw. mal jemand anderen fir sich kochen lassen oder
die physischen Unmdglichkeiten, bestimmte Gerichte oder Veranstaltungen

zu Hause durchzufiihren.

- Status, z. B. Geschéftsessen oder Menschen die auswarts speisen, weil
anderen aus ihrem Gesellschaftskreis dies auch machen.

- Kultur/ Tradition, wie bspw. besondere Veranstaltungen oder einfach aus

dem Grund Leute kennenzulernen.
- Impuls, z. B. eine spontane Entscheidung Essen zu gehen.

- Keine andere Wahl, wie bspw. Menschen in Kurhausern, Krankenhausern

oder anderen Formen von halb oder ganz eingeschrankten Umgebungen.

Davon abhangig, aus welchen Griinden ein Konsument einen gastronomischen Betrieb
aufsucht, spielen fir ihn die Faktoren Preis, Kommunikation, Produkt und Standort eine
unterschiedliche Rolle. Zum einen beeinflussen diese Faktoren den Erfolg der gesamten
Gastromeile. Zum anderen wird durch Faktoren wie der gastronomischen Mischung,
dem Standort der gesamten Gastromeile und der dort herrschenden Atmosphére das

Alleinstellungsmerkmal der jeweiligen Gastromeile geprégt.

3.1.1 Preis

Generell kann der Preis fiur ein Produkt oder eine Dienstleistung als Zahl der
Geldeinheiten definiert werden, die ein K&ufer fir eine Mengeneinheit des
entsprechenden Produkts bzw. der entsprechenden Dienstleistung bezahlen muss
(Simon, 1992, S. 3). Den Preisen in der gastronomischen Branche kommt eine

besondere Bedeutung zu. Jeder potentielle Kunde hat eine unterschiedliche
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Preiswahrnehmung sowie Preisbeurteilung und schreibt dem entsprechenden Preis eine
unterschiedliche Produktqualitat zu (Simon, 1992, S. 591 ff.). Dies kann sich innerhalb
einer Gastromeile besonders stark auswirken, da sich sehr viele unterschiedliche
Restaurants mit verschiedenen Preisen und unterschiedlicher Qualitat auf einem sehr
dichten Raum befinden. Hinzu kommt, dass sie sich, obwohl alle Restaurants
gemeinsam das Produkt Gastromeile bilden, in gegenseitiger Konkurrenz befinden.
Mochte sich ein an der Gastromeile beteiligter Betrieb durch eine preisorientiere
Wetthewerbspolitik einen Vorteil verschaffen, so hat dieses Restaurant nach Simon
(1992, S. 60ff.) zwei Strategien zur Auswahl:

- Dem Kunden wird durch einen besonderen Service, eine unvergleichbare
Atmosphére, etc. eine bessere Leistung bzw. ein héherer Nutzen geboten.
Dies spiegelt sich in hoheren Preisen im Vergleich zur Konkurrenz wider.

- Bieten konkurrierende Restaurants eine vergleichbare Leistung an, muss ein

Wettbewerbsvorteil durch niedrigere Preise generiert werden.

Dies kann sich auf die Preisstruktur einer Gastromeile unterschiedlich auswirken. Bietet
eine Gastromeile eine Vielzahl an diversen Restaurants mit unterschiedlichen Kichen
an, so ist es unwahrscheinlich, dass es zu einem Wettbewerb um den niedrigsten
Verkaufspreis kommt. Ist dies jedoch nicht der Fall, da mehrere Restaurants entlang
einer Gastromeile eine ahnliche Dienstleistung anbieten, werden in dieser Gruppe von
Wettbewerbern die oben angesprochenen Wettbewerbsstrategien auftreten. Ein
Wettbewerb um den niedrigsten Verkaufspreis (also ein Preiskampf) zerstort zum einen
die Beziehungen der gastronomischen Betriebe untereinander und damit auch mogliche
Synergieeffekte durch Kooperation. Zum anderen entsteht durch einen Preiskampf auch
ein schlechtes Bild der Gastromeile in der Offentlichkeit und somit ein Imageschaden.
Weiterhin wird die Preispolitik in der Gastronomie von vielen verschiedenen
Determinanten beeinflusst, die oftmals von den Gastronomen nur unzureichend
berlcksichtigt werden. So fuhrt die Preisiibernahme der Konkurrenz nicht zwangslaufig
zu einem Wettbewerbsvorteil, da jeder Betrieb eine unterschiedliche Zusammensetzung
der jeweiligen Kosten hat (Meffert, 1997, S. 403 1.). Aus den dargestellten Griinden sollte
ein Preiskampf vermieden werden. Denn der Erfolg der gesamten Gastromeile und

dadurch auch den Erfolg des jeweiligen Restaurants kann stark beeinflusst werden.

3.1.2 Kommunikation

Die Kommunikation ist, unabh&ngig von der Branche, ein wichtiges Werbeinstrument.

Die Kommunikationspolitik kann in mehrere Instrumente untergliedert werden. Beispiele
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im  Dienstleistungssektor sind hierfir klassische Werbung, Verkaufsforderung,
personliche Kommunikation, Direktkommunikation, Offentlichkeitsarbeit, Messen und
Event-Marketing (Meffert, 1997, S. 335). Da es im Dienstleistungssektor schwer ist,
immaterielle Produkte zu bewerben, wird vorgeschlagen die Dienstleistung selbst zu
visualisieren (Meffert, 1997, S. 364 ff.). Im gastronomischen Bereich beschranken sich
die Instrumente meist auf Werbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit und
personlichen Verkauf (Kaub und Wessel, 1996, S. 154 ff.). Der personlichen
Kommunikation, sprich der Serviceleistung gegenitber dem Gast, kommt in der
Gastronomie ebenfalls ein sehr hoher Wert bei. Er umfasst die komplette
Serviceleistung. Darunter werden alle Methoden verstanden, in denen ein Kunde
individuell und personlich angesprochen wird, um die unternehmerischen Werbeziele
umzusetzen (Meffert, 1997, S. 373). Zum einen ist die Kommunikation, die seitens eines
gastronomischen Betriebs und seinen Angestellten betrieben wird von hoher Bedeutung.
Zum anderen aber auch die Kommunikation, die von den Kunden selbst betrieben wird.
Somit hat die Mund-zu-Mund-Propaganda im Gastgewerbe eine hohe Bedeutung.
Zudem kann sie, je nach Formulierung, einen starken Einfluss auf das Image eines
Betriebes haben (Meyer und Hoffmann, 1997, S. 77). Speziell fir die mittelstandische
Individualgastronomie stellt dieses Kommunikationsinstrument eine kostenginstige
Werbeoption dar. Der Grof3teil der gastronomischen Dienstleistung ist immateriell.
Deshalb nutzen viele Kunden die Empfehlungen anderer Kunden, um eine mdgliche
Enttduschung durch das Produkt bzw. die Dienstleistung zu vermeiden (Meffert, 1997,
S. 356). Aufgrund der hohen Wichtigkeit dieser Mund-zu-Mund-Propaganda sollte eine

mogliche Unzufriedenheit eines Kunden vermieden oder unmittelbar behoben werden.
Gewinnung von Stammkunden

Die Kundenzufriedenheit kann somit als eine Determinante bestimmt werden, die die
Kommunikationspolitik beeinflusst. Die Faktoren, die die Zufriedenheit eines
Restaurantbesuchs beeinflussen, kénnen unter folgenden Punkten zusammengefasst
werden: Angebot von Essen und Trinken, Servicelevel, Hygiene und Sauberkeit,
empfundenes Preis-Leistungs-Verhaltnis und die Atmosphdre des Restaurants
(Gillespie, 2001, S. 25 f.). Dabei bezieht sich die Zufriedenheit eines Kunden h&ufig auf
einen Vergleich zwischen der Erwartung und der Wahrnehmung der Leistung eines
Services oder Produktes (Seiders et al., 2005). Die Kundenzufriedenheit wird unter
anderem positiv von der Servicequalitat, einschlie3lich des Serviceprodukts, der
Serviceumgebung und der Servicebereitstellung, beeinflusst (Brady und Cronin, 2001).
Wird die Zufriedenheit der Kunden erfullt, wirkt sich dies positiv auf ihre Verhaltensweise,
Wiederkehren, Loyalitat und Mundpropaganda aus (Chadee und Mattsson, 1995). So
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tendieren z. B. zufriedene Shopping-Touristen dazu, die Destination und ihre
Einkaufsmaoglichkeiten wiederholt aufzusuchen und bei weiteren Besuchen mehr Geld
auszugeben (Huang und Hsu, 2009). Dies lasst sich durchaus auf Restaurants bzw.
Gastromeilen Ubertragen. Die Kundenbindung generell ist fur viele Unternehmen ein
erstrebenswertes Ziel. Die Wichtigkeit der Kundenbindung liegt speziell darin, dass sie
den Umsatz eines gastronomischen Unternehmens in vielerlei Weise beeinflusst. Durch
eine erfolgreiche Kundenbindung steigen die Besuchsfrequenz und die Absatzmenge
(Meyer und Hoffmann, 1997, S. 76). Zudem sinkt durch die langjédhrige Erfahrung der
Stammgaste der Unsicherheitswert der entsprechenden Dienstleistungen, was zu einer
sinkenden Preiselastizitat der Nachfrage fiihrt. Somit kdnnen seitens der Gastronomen
hdhere Preise durchgesetzt werden (Meffert, 1997, S. 145).

Marktforschung

Eine kundenorientierte Marktforschung kann ebenfalls als Determinante der
Kommunikationspolitik zugeordnet werden. Damit kénnen zum einen zuklnftige Trends
und zum anderen Verbesserungsmoglichkeiten ermittelt werden (Meyer und Hoffmann,
1997, S. 82 f.). Die kundenorientierte Marktforschung kann auf zwei Arten betrieben
werden. Eine Moglichkeit ist die Entwicklung von einem Zufriedenheitsprofil und die
direkte Kundenbefragung. Durch eine Beschrankung bei der Befragung auf die
Kernelemente, kdnnen kostenginstige und zugleich aussagekraftige Ergebnisse
erreicht werden. So kann durch Kurzfragebdgen die Qualitat und der Gesamtauftritt einer
Dienstleistung Uberprift werden. Um von den befragten Kunden konstruktive Aussagen
und mdgliche Verbesserungsvorschlage zu erhalten, ist es wichtig viele Méglichkeiten
fir offene Fragen zu lassen. Nur so kbnnen Schwachstellen wirklich beseitigt werden
(Landgrebe, 2005, S. 235). Die andere Mdoglichkeit ist ein konstruktives
Beschwerdemanagement zu fiihren. Das Beschwerdemanagement ist flr die
Kundenbindung und Qualitatssicherung ein bedeutender Faktor. Denn eine Beschwerde
ist nicht negativ. Vielmehr ist sie ein kostenloser Verbesserungsvorschlag der Kunden.
Mit einen gut gefihrten Beschwerdemanagement lassen sich folgende Ziele umsetzen
(Landgrebe, 2005, S. 236):

Umsatzsteigerung: Unzufriedene Besucher werden nicht wiederkommen und
zudem negative Uber den gastronomischen Betrieb berichten (durchschnittlich
zwolf Berichte). Dadurch kann ein hoher Teil an moglichen Umséatzen verloren
gehen. Werden die Beschwerden aber gastfreundlich entgegengenommen und

im besten Fall direkt geldst, erhoht sich die Wahrscheinlichkeit eines erneuten
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Besuchs und der positiven Mundpropaganda. Diese kann dadurch teilweise

sogar positiver ausfallen, als bei zufriedenen Kunden.

Loyalitat: Die Mehrheit der unzufriedenen Kunden beschwert sich nicht, wird
dafur aber auch nicht wiederkommen. Deshalb muss dem Kunden das Gefuhlt
vermittelt werden, dass er ernstgenommen wird. Dadurch wird die Schwelle zur
Beschwerde gesenkt und Kunden sind motivierter ihre Unzufriedenheit zu
auRRern. Dies kann die Loyalitatsrate um 10 Prozent erhdhen, selbst wenn die
Beschwerde nicht direkt geldst werden konnte (Hinterhuber et al., 2003, S. 24).

Sowohl mit der aktiven Kundenbefragung, als auch mit dem Beschwerdemanagement
kann sehr preiswert Marktforschung betrieben werden. Denn nur wenn die Kunden dazu
angeregt werden ihre Kritik auszusprechen, lassen sich deren Anregungen und
Vorschlage herausstellen und gegebenenfalls in  neuen Produkten oder

Serviceleistungen Ubertragen (Landgrebe, 2005, S. 236).

Werden diese genannten Determinanten der Kommunikationspolitik auf eine
Gastromeile Ubertragen, kann folgendes darunter verstanden werden. Dadurch, dass
die Kommunikationspolitik den Erfolg einzelner Restaurants beeinflusst, beeinflusst sie
auch den Erfolg der gesamten Gastromeile. SchlieRen sich die Restaurants einer
Gastromeile zu einer Ubergeordneten Organisation zusammen, ermdglicht dies ihnen
eine gemeinsame Kommunikation zu betreiben, die eine verbesserte Reichweite hat. Bei
erfolgreicher Umsetzung eines einheitlichen = Kommunikationskonzeptes st
anzunehmen, dass die Mund-zu-Mund-Propaganda auch eine verbesserte Reichweite
erreicht. Voraussetzung hierfur ist, dass die Kunden ein Restaurant der jeweiligen
Gastromeile zuordnen konnen. Ist dies der Fall, konnte sich eine positive Mund-zu-
Mund-Propaganda nicht nur positiv auf das Restaurant auswirken, das besucht wurde,
sondern auch auf die weiteren Betriebe der Gastromeile, sowie auf die Gastromeile als
Ganzes. Hierbei muss jedoch bedacht werden, dass eine negative Mund-zu-Mund-
Propaganda somit auch eine gréf3ere Reichweite und Auswirkung hétte. Zudem wirken
sich beiden Arten von Mund-zu-Mund-Propaganda stark auf das Image der Gastromeile
aus. Dies stellt die Sicherstellung der Kundenzufriedenheit noch mehr in Mittelpunkt.
Gelingt der Gastromeile eine erfolgreiche Kundenbindung in breiter Masse, profitieren
alle gastronomischen Betriebe davon in Form von erhghter Besucherfrequenz und
Absatzmenge. Ist der Pool an Stammgasten grol3 genug, entsteht fir die beteiligten
Gastronomen, wie im zweiten Abschnitt dieses Kapitels beschrieben, die Moglichkeit

einer Preiserhbhung. Dabei muss allerdings beriicksichtigt werden, dass eine
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Gastromeile, die entsprechend beworben wird, auch sehr viele Neukunden anzieht, die
durch die erh6hten Preise eventuell abgeschreckt werden konnten.

3.1.3 Produkt

Die Kundenzufriedenheit wird, wie im vorigen Unterpunkt bereits erwahnt, auch durch
das angebotene Serviceprodukt beeinflusst. Jedoch sollen in diesem Abschnitt nicht die
Produkte der jeweiligen Restaurants behandelt werden, sondern das Produkt, das die
Gastromeile anbietet. Darunter ist, in Bezug auf eine Gastromeile, die jeweilige Variation
an verschiedenen gastronomischen Betrieben zu verstehen. Fir die Attraktivitat und den
Erfolg einer bestimmten Destination sind eine effektive Planung und Kontrolle sowie ein
ausgewogener Geschéftsmix die zentralen Schlusselfaktoren (Nickerson, 1996, o. S.).
Dasselbe gilt fir die gastronomische Angebotsmischung einer Gastromeile. Aufgrund
dessen kann das Gesamtkonzept als zuséatzlicher Erfolgsfaktor dargestellt werden
(Meyer und Hoffmann, 1997, S. 82). Wenn Geschéfte, die ahnliche Produkte von
ahnlicher Qualitat anbieten, ortlich gebindelt werden, ermdglicht dies den Konsumenten
ihre Einkaufsoptionen besser zu vergleichen, woraus eine hthere Ausgabebereitschaft
resultiert (Brown, 1994). Fur Einkaufszentren gilt z. B., dass sie eine eigene Identitat
haben sollten. Diese Identitdt entsteht durch eine entsprechende Mischung von
verschiedenen Einzelhandels- und Dienstleistungsgeschaften. Aufgrund dessen sollten
Centermanager, die beabsichtigen den Profit zu erhdhen, nicht nur Geschafte
akzeptieren, die die Miete bezahlen kdnnen, sondern diese Geschafte sollten auch zu
dem entsprechenden Geschaftsmix passen. So kann der Erfolg des Einkaufszentrums
sichergestellt werden (Ibrahim und Galven, 2007, S. 241). Diese ldentitat kann dem
Erfolgsfaktor Image gleichgesetzt werden (Meyer und Hoffman, 1997, S. 77). Auch eine
Gastromeile braucht ein Image, das sie kommunizieren muss. Dieses Image entsteht
unteranderem durch das angebotene Produkt, sprich einer ausgewogenen Variation an
gastronomischen Betrieben. In diversen Studien, die sich mit dem Geschaftsmix von
Einkaufszentren und EinkaufsstralRen beschaftigt haben, finden sich &hnliche
Ergebnisse: So kam eine Studie Uber die Einflussfaktoren auf die Attraktivitat eines
Einkaufsviertels zu dem Ergebnis, dass eine ausgewogene Mischung von
verschiedenen Geschéaften deutlich wichtiger ist, als die Erreichbarkeit, die
Parkmdglichkeit und die Infrastruktureinrichtung (Teller und Elms, 2010). Hierbei muss
allerdings betont werden, dass es einen gravierenden Unterschied zwischen einer
normalen Einkaufsstral3e und einer Gastromeile gibt. Denn der Shopping-Ausflug ist
nach einem Laden nicht beendet. Nach einem Restaurantbesuch sind die meisten

Kunden jedoch gesattigt. Somit sollten entlang einer Gastromeile bestenfalls auch
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gastronomische Betriebe wie Cafés, Bars und Diskotheken vorhanden sein. Dadurch
werden die Verweildauer und die Attraktivitdt der Gastromeile erhdht. Eine weitere
Studie untersuchte das Verhéltnis von ortlich zu nationalen bzw. internationalen
Einzelhandelsgeschaften entlang einer hoch frequentierten Einkaufsstrafle in einer
touristischen Einkaufsdestination. Das Ergebnis ist, dass sich die vorhandene Mischung
positiv auf die Besucherzahlen der Stadt ausgewirkt hat. Des Weiteren resultierte
daraus, dass zwar die nationalen bzw. internationalen Geschéfte die wichtigsten
Einflussfaktoren fur den Erfolg der Einkaufsstral3e darstellen, aber nur weitere Ortliche
Geschafte die Einkaufsstraf3e noch verbessern kdnnten (Litvin und Rosene, 2016).
Ubertragen auf eine Gastromeile konnte das bedeuten, dass die Systemgastronomien
einen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg der gesamten Gastromeile haben. Dies
wird durch eine starke Besuchsverdnderung im Jahr 2015 zugunsten der
Systemgastronomie bestatigt (Statista, 2017a). Dennoch ist es besonders die
Individualgastronomie, die den Erfolg einer Gastromeile weiter ausbauen kann, wie die
Studie Uber was Verhdltnis von ortlichen zu nationalen bzw. internationalen

Einzelhandelsgeschaften zeigt.

Weitere Studien Uber EinkaufsstraBen und Einkaufszentren belegen, dass ein
ausgewogener Mix an verschiedenen Geschaften und die Atmosphare fur die Kunden
die hdchste Wichtigkeit haben (Teller, 2008). Bei entsprechender Umsetzung fiihrt dies
zu mehr Kundenverkehr (Rajagopal, 2009). Somit kann nicht nur die gastronomische
Mischung als Produkt gesehen werden, das den Erfolg einer Gastromeile beeinflusst,
sondern auch die dort herrschende Atmosphdre. Die atmosphéarischen
Gestaltungsaspekte eines Restaurants werden Uberwiegend in folgende vier Faktoren
unterteilt (Kroeber-Riel, 1992, S. 434 f.):

- AuBengestaltung (Parkmoglichkeiten, Umfeld, Architektur, Eingang,

AulRenbereich des Restaurants usw.)
- Innengestaltung (Sitzplatzanzahl, Beleuchtung, rdumliche Anordnung, usw.)
- Warenprasentation (Buffets, Vitrinen, usw.)

- atmosphérische Elemente (Musik, Farbe, Beleuchtung, Aktionen, Dekoration,

usw.)

Aus dem Blickwinkel der Gastromeile stehen hierbei speziell die Auf3engestaltung und
die genutzten atmospharischen Elemente im Mittelpunkt. Einkaufscentern werden von
ihren Besuchern nicht nur aufgesucht, um Geld auszugeben, sondern auch um soziale

Kontakte zu pflegen, andere Menschen zu beobachten (Haytko und Baker, 2004) und
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teilweise auch, um von anderen Menschen gesehen zu werden (Lewis, 1990). Ebenso
werden Gastromeilen nicht nur aufgesucht, um dort zu essen, wie am Anfang dieses
Kapitels bereits erwahnt. Die Pflege dieser sozialen Kontakte und Bedurfnisse fallt in
einer angenehmen Atmosphére deutlich leichter. So spielt die Hintergrundmusik eine
zentrale Rolle, die zu einer positiven Stimmungsanderung bei den Konsumenten fihren
kann (Food service 1996, S. 88 f.). Dabei sollte jedoch beachtet werden, dass die Musik
nur im eigenen Betrieb horbar ist. Ansonsten beeinflusst dies die Atmosphére negativ.
Ahnlich wie in einem Shoppingcenter haben die Gastronomen einer Gastromeile
bezlglich der Atmosphéare ein Vorteil. Denn eine langere Gastromeile bietet den
Konsumenten automatisch eine gréf3ere Vielfalt und es leichter fallt eine angenehme
Atmosphéare zu schaffen, sodass sie langer verweilen und 6fters wiederkommen (Ooi
und Sim, 2007).

Somit kénnen sowohl ein ausgewogener gastronomischer Geschaftsmix, sowie eine
angenehme Atmosphére als Bestandteile des Produkts einer Gastromeile gesehen
werden. Dies bedeutet, dass das Gesamtkonzept einer Gastromeile einem
Ubergeordneten Konzept folgen sollte, um eine gastronomische Ausgewogenheit sowie

eine stimmige Atmosphéare zu gewahrleisten.

3.1.4 Standort

Als ein weiterer Erfolgsfaktor, der den Erfolg einer Gastromeile beeinflusst, gilt der
Standort. Generell ist die Standortwahl fir einen gastronomischen Erfolg nicht zu
unterschéatzen. Mit der Entscheidung fiir einen bestimmten Standort geht auch die
Entscheidung fur das gegebene strukturelle und betriebliche Umfeld wie Verkehrslage,
Konkurrenz und potentielle Kunden, einher (Reisen, 1984, S. 50). Dies gilt auch fir
gastronomische Betriebe, die sich einer Gastromeile anschlieBen. Dabei kommt dem
Faktor Konkurrenz durch die hohe Dichte branchengleicher Betriebe eine verstarkte
Rolle zu. Aufgrund dessen sollte die Gastromeile an einem Standort liegen, der fir alle
Gastronomen einen groBen Vorteil generiert, sodass der Konkurrenzgedanke
vernachlassigbar wird. Zentrale innerstadtische StraBen werden durch die natirliche
Bewegung der Bewohner und Besucher stark frequentiert. Unter der natirlichen
Bewegung ist hierbei der Anteil der Bewegung gemeint, der durch die stadtische Struktur
vorgegeben ist und nicht zwingend von Attraktionen oder anderen Besuchermagneten
beeinflusst wird (Hillier et al., 1993, S. 32). Eine Untersuchung Uber zentrale
innerstadtische StralRen ergab, dass speziell an den Straf3en, die einen hohen Anteil an
natdrlicher Bewegung aufweisen, verschiedene Einzelhandels- und

Dienstleistungsgeschafte aufzufinden sind (Porta et al., 2012). Diese stellen somit einen
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optimalen Standort fur gastronomische Betriebe bzw. eine Gastromeile dar (Reisen,
1984, S. 50). Durch das breite Angebot der Gastromeilen konnen weitere
Standortvorteile generiert werden, da die meisten potentiellen Kunden fundig werden.
Die stark frequentierten innerstadtischen Straf3en fihren dazu, dass die Gastronomen
der Meile, sowohl zur Mittgaszeit als auch abends ein breites Kundensegment abgreifen
konnen. Das Wachstumspotenzial flr gastronomische Betriebe hangt stark von der
Grolie des Verbrauchersektors in einer bestimmten stadtischen Bevolkerung ab. Dabei
wird beobachtet, dass durch die Zunahme an verschiedenen Auswahlmdglichkeiten in
einem begrenzten Gebiet die Préaferenzen der Konsumenten starker differenzieren
(Rajagopal, 2009). Es kann davon ausgegangen werden, dass dies auch fir die
Praferenzen der Konsumenten innerhalb einer Gastromeile gilt. Denn auch das
Wachstumspotential einer Gastromeile ist von der GroRe des Verbrauchersektors
abhangig. Deshalb ist eine weitreichende Kommunikation erstrebenswert. Durch die
Verdichtung mehrerer branchengleichen Unternehmen, wie es bei einer Gastromeile der
Fall ist, kbnnen zudem fir die jeweiligen Restaurants als auch die Besucher
Agglomerationseffekte auftreten. So kdnnten mehrere Betriebe gemeinsame Lieferanten
nutzen, wodurch sie sich z. B. Anfahrtskosten teilen kénnten. Kommen entlang der
Gastromeile verschieden Betriebsformen der Gastronomie, wie z. B. Restaurant und
Diskothek vor, fuhrt dies zu Agglomerationseffekten fir die Besucher, da sie keine weite
Entfernung zuriicklegen mussen (Reisen, 1984, S. 51). Des Weiteren entsteht die
Maoglichkeit fur die beteiligten Gastronomen die vorhandenen Synergieeffekte zu nutzen
und sich gegenseitig zu unterstitzen (Falk, 1997, S. 185). Dadurch entstehen nicht nur
Vorteile fir die gesamte Gastromeile, sondern besonders fur die einzelnen Restaurants.
Aber nicht nur die gastronomischen Betriebe, die entlang der Gastromeile liegen,
profitieren von dem Standort. Denn die Anziehungskraft die eine Gastromeile auf
potentielle Konsumenten hat, kénnte sowohl den anderen Gastronomen in der Stadt
(Rajagopal, 2009), als auch angrenzenden Dienstleistungs- und
Einzelhandelsunternehmen aus anderen Branchen mehr Kundschaft bringen (Reisen,
1984, S. 51). Ein weiterer Vorteil ist, dass Gastromeilen das Stadtzentrum, selbst nach
Ladenschluss der nicht gastronomischen Betriebe, beleben kbnnen und der Stadt somit
mehr Attraktivitét generieren (Reisen, 1984, S. 51). Dieser Effekt ist fur Gastromeilen an
Flissen, je nach innerstadtischen Lage, nicht immer positiv zu betrachten. Denn liegt
der Fluss mit der Gastromeile etwas entfernt vom eigentlichen Stadtzentrum, so kénnte
dieses nach Ladenschluss deutlich leerer sein, als mit einer nebenan liegenden
Gastromeile. Auch wenn im vorigen Abschnitt erwdhnt wurde, dass ein ausgewogener
gastronomischer Mix fur die Kunden deutlich wichtiger als die Erreichbarkeit sei, spielt
diese dennoch eine wichtige Rolle. Eine Studie ergab, dass speziell fur Touristen eine
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leichte Erreichbarkeit entscheidend ist (Hsieh und Chang, 2006). Die Gastromeile sollte
gut zu Ful3, mit dem Pkw oder anderen Verkehrsmitteln erreichbar sein. Sind nur
begrenzte Parkmdglichkeiten in der Nahe der Gastromeile vorhanden, wéare ein
verbessertes Park & Ride-System eine mdgliche Losung (Tietz, 1995, S. 45).

In diesen vier Unterkapiteln wurden die vier allgemeine Erfolgsfaktoren einer
Gastromeile und ihre beeinflussenden Determinanten aufgefiihrt. Diese weisen groR3e
Ahnlichkeiten zu den Erfolgsfaktoren eines einzelnen Restaurants auf, unterscheiden
sich aber dennoch in einigen Punkten.

3.2 Der Faktor Fluss bei Gastromeilen

Fur jeden Menschen hat die Natur eine unterschiedliche Bedeutung, welche von der
eigenen Lebenserfahrung abhéngt. Demnach wird der Umwelt und Natur von jedem
Individuum ein anderer Wert zugeschrieben. So versucht z. B. die westliche Welt die
Natur zu beherrschen und einen Nutzen aus ihr zu ziehen. In der dstlichen Welt wird
hingegen versucht mehr mit der Natur im Einklang zu leben. Historisch betrachtet, nahm
die Natur unterschiedliche Rollen ein. Es gab Zeiten in welchen die Menschen in Stadten
Schutz vor der unkontrollierbaren Natur gesucht haben. Zu anderen Zeiten hingegen
sind die Menschen aus der Stadt entflohen, um in der Natur psychische und physische
Erholung zu finden (Knopf, 1987). Diese Sichtweise des westlichen Naturalismus
brachte eine Distanz zwischen den Menschen und die Umwelt. Die Folge war eine
Anderung der Wahrnehmung. Dadurch, dass die Menschen die Natur begutachteten,
distanzierten sie sich von der Umwelt (Ingold, 2000). Dennoch sind Wissenschaftler,
Sozialwissenschaftler und Historiker, alle in verschiedenen Zweigen, mit der gleichen
Studie beschéaftigt: Dem Studium des Menschen und seiner Umgebung, der
Auswirkungen des Menschen auf seine Umgebung und von diesem Umfeld auf den
Menschen (Gillespie, 2001, S. 17). Dieses Umfeld schlief3t die Natur und Umwelt mit ein.
Die steigende Anzahl an Publikationen tber die Beziehung zwischen dem Menschen
und der Natur, l&sst auf ein steigendes Interesse des Menschen an der Natur und deren
Einwirkung schlieBen. Als mdgliche Grinde hierfir werden Faktoren wie die
Urbanisierung, die wachsende Umweltbeschédigung, veranderte Lebensgewohnheiten,
bei denen kaum noch Kontakt zur Natur herrscht, sowie ein ausgepréagteres
Gesundheitsbewusstsein aufgefiihrt (Hartig et al., 2014). Weitere Grinde fur die
anhaltende Zuwendung zur Natur sind das Bedirfnis nach Flucht aus der gewohnten

Umgebung, Erholung und soziale Bestatigung (Knopf, 1987).

»IN the beginning was the sea. All else was dark, there was no sun or moon,

people or animals or plants. The sea was everywhere. The sea was the mother.
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She was the spirit of what was to come. She was thought and memory“ (Ortiz-
Osés, 1996, S. 64).

Verschiedene Studien ergaben, dass eine Mehrheit der Menschen natirliche
Landschaften mit Wasser in Form von Seen oder Flissen stark bevorzugen (Han, 2007,
Herzog et al., 2000). Wasser hat auf den Menschen eine besondere Anziehungskraft,
da es ein Symbol fir den Anfang des Lebens ist (Knopf, 1987). Im Gegenteil dazu gelten
Stadte schon lange als Umgebungen, die Menschen krank machen kénnen (Stokols,
1992). Grunde hierfur sind Stress, Entfremdung, Verkehrslarm und Kriminalitat. Speziell
die Verkehrsbelastigung wirkt sich negativ auf das Wohlbefinden und die Gesundheit der
Bewohner aus (Litman, 2013).

,Cities can be very stressful: Noise, traffic, density, and pollution usually are much
greater than in rural places” (Gifford 2007, S. 287).

Eine Umfrage, bei der die jeweiligen Stadtbewohner angeben sollten, welche Orte sie
mdgen und welche nicht, ergab, dass speziell Orte, die als natirlich, gepflegt und offen
empfunden wurden, positiv bewertet wurden. Der Begriff Nattrlichkeit umfasste hierbei
Flisse, Seen, Hugel und Landschaften. Einkaufsstraflen mit aufdringlicher Werbung,
Industriegebiete sowie groRe VerkehrsstralBen wurden hingegen negativ bewertet
(Nasar, 1990). Eine weitere Studie, die dieses Ergebnis unterstitzt, ergab, dass
Menschen natirlichen Umgebungen, speziell solchen mit Wasser, mehr
Aufmerksamkeit schenken, als stadtischen Umgebungen. Dabei wirkten sich die
Naturszenen beruhigend auf die Menschen aus und steigerte ihre Auffassungsgabe
(Ulrich, 1981). Verfiigen Stadte Uber Natur- und Wasserelemente, steigert dies zudem
das Wohlbefinden der Einwohner und mit steigender Anzahl solcher Elemente erhoht
sich der Identifikationsfaktor der Bewohner mit der Stadt (Kaplan, 1983; Strey und
Winter, 1995). Somit spielt die Mensch-Natur-Beziehung speziell in urbanen Situationen
eine pragende Rolle, da dort Stresssituationen und andere psychologische Belastungen

vermehrt auftreten (van den Berg et al., 2007).

Des Weiteren kann das HoOren von Natur- oder Tiergerduschen, wie z. B. dem
Vogelgezwitscher, geistige Schwankungen mindern und die psychische Immunitat
senken (Nishida und Oyama-Higa, 2014, S. 322). Bereits allein eine Mensch-Natur-
Beziehung durch kleine Stadtwalder kann zum menschlichen Wohlbefinden und zur
Gesundheit beitragen (Dadvand et al., 2016). Direkter Kontakt mit der Natur kann
Menschen helfen sich ihren Starken und Geflihlen bewusst zu werden (Berger, 2017).
Der Kontakt mit Natur hat positive Auswirkungen auf den Menschen. Er kann dazu

beitragen den Stress abzubauen (Ulrich et al., 1991), kognitive Fahigkeiten zu
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regenerieren (Berman et al.,, 2008), und beeinflusst positiv die wahrgenommene
Gesundheit (Korpela und Ylén, 2007), das subjektive Wohlbefinden (Lafortezza et al.,
2009) und die Lebensqualitat (Mensah et al., 2016). Bewohner mit einem guten Zugang
zu den stadtischen Parks leben langer (Mitchell und Popham, 2008), lernen mehr
(Thompson, 2013), haben einen besseren sozialen Zusammenhalt (Kazmierczak, 2013)
und verfugen Uber einen bessere allgemeine Gesundheit (Van Dillen et al., 2012).
Stadtische Grunflachen wie Parks und Baume haben aber auch noch einen weiteren
Vorteil. Sie spenden Schatten und tragen dazu bei, speziell im Sommer, die
Temperaturen in Stadten kiihler zu halten (Bowler et al., 2010). Und auch stadtische

Flisse und Seen lben einen Kuhleffekt auf die Stadt aus (Coutts et al., 2012).

Werden alle Ergebnisse betrachtet, lasst sich folgern, dass Gastromeilen an Flissen
einen deutlichen Vorteil gegeniber innerstddtischen Gastromeilen (z. B. an
Einkaufsstral3en) haben. Ein Besuch einer Gastromeilen an einem Fluss beschert den
Kunden nicht nur eine Auszeit zum Essen und Trinken, sondern l&asst sie auch besser
erholen. Die vorhandene Natur bei einer Gastromeile am Fluss stimuliert zusatzlich zu
den Eindricken durch Speisen und Getrdnke und steigert so das subjektive
Wohlbefinden der Kunden. Dies wirkt sich positive auf die korperliche und geistige
Gesundheit des Menschen aus (Gillespie, 2001, S. 31). Somit ist davon auszugehen,
dass Gastromeilen an Flissen, vor allem im Sommer, ein sehr beliebtes Ziel darstellen.
Ein Vorteil fur die ansassigen Gastronomen ist hierbei, dass die Kunden, dadurch, dass
sie sich wohler fuhlen, moglicherweise eine langere Verweildauer und eine hbéhere
Ausgabebereitschaft aufweisen oder zumindest die verschiedenen Restaurants o6fters

besuchen.
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In den letzten Jahren konnte der Tourismus in Deutschland jahrlich steigende
Ubernachtungszahlen erzielen. Von diesem anhaltenden Aufwartstrend profitiert, durch
die Verstrickung des Tourismus mit einer Vielzahl wirtschaftlicher und gesellschaftlicher
Bereiche, nicht nur der Tourismus selbst, sondern die gesamte Wirtschaft in
Deutschland. Der anhaltende Trend stérkt die volkswirtschaftliche Wertschdpfung durch
den Tourismus, beeinflusst eine positive Infrastruktur und lasst neue Arbeitsplatze
entstehen. Den Hauptbestandteil der Tourismuswirtschaft, die zum Grof3teil
mittelstandisch gepragt ist, stellen das Gastgewerbe und die Touristik dar. Die
Tourismuswirtschaft ist eine Querschnittsbranche. Deshalb profitieren von den
wirtschaftlichen Erfolg nicht nur die Hotellerie und die Gastronomie, sondern auch der
Einzelhandel, das Verkehrswesen und andere Dienstleistungsbereiche. Gesellschaftlich
gesehen starkt der Tourismus die Voélkerverstandigung und das Verstandnis sowie die
Toleranz fur und das Wissen uber andere Kulturen. Zudem setzt er ein Zeichen fur das
weltweit gewollte friedliche Miteinander (DZT, 2016, S. 6 f.).

Die letzte umfassende Darstellung der 6konomischen Bedeutung des Tourismus in
Deutschland wurde fir das Jahr 2010 vorgenommen. Damals beliefen sich die
touristischen Konsumausgaben auf 278,3 Milliarden Euro. Drei Viertel dieser Ausgaben
wurden fir die Ubernachtungen, die Verpflegung durch gastronomische Betriebe, die
Verkehrsleistungen sowie Unterhaltungsdienstleistungen vor Ort ausgegeben. Von den
restlichen Konsumausgaben konnte vor allem der Einzelhandel profitieren. Werden die
touristischen Einkommenseffekte fiur das Jahr 2010 zusammengefasst, entsteht eine
Bruttowertschopfung von 214,1 Milliarden Euro, die der Tourismuswirtschaft
zuzurechnen ist. Dies entspricht 9,7 Prozent der damaligen gesamten
Bruttowertschopfung der deutschen Volkswirtschaft. Der gesamte Beschaftigungseffekt
der 2010 erreicht werden konnte, belief sich auf 4,9 Millionen Erwerbstatige, die aufgrund
des Tourismus direkt oder indirekt beschaftigt wurden. Dies machte 12 Prozent der

gesamten Beschaftigung in Deutschland aus (BMWi, 2012, S. 4).

Fur spatere Jahre liegt eine solche umfassende Darstellung der Einkommens- und
Beschaftigungseffekte, die durch den Tourismus generiert werden, nicht vor. Eine
eigenstandige Berechnung dieser Werte wirde den Rahmen dieser Arbeit tberziehen.
Es kann aber davon ausgegangen werden, dass die Effekte inzwischen deutlich gréf3er
ausfallen, denn 2016 konnten in Deutschland 447,2 Millionen Ubernachtungen verbucht
werden. Dies entspricht einer Steigerung um 21,3 Prozent im Vergleich zu den
Ubernachtungszahlen von 2010 (DEHOGA Bundesverband, 2017b, S. 8).
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Dennoch bietet es sich an die Einkommens- und Beschéaftigungswirkungen des
Gaststattengewerbes fir das Jahr 2016 darzustellen, damit die durch die vier
Gastromeilen entstehende Einkommens- und Beschéftigungseffekte besser eingeordnet

werden kdénnen.
4.1 Einkommenseffekt des Gastronomiegewerbes

Um die gesamtwirtschaftliche Bedeutung des Gaststattengewerbes auf Bundesebene
aufzuzeigen, wird als Indikator der Wert der Einkommenseffekte, die durch den Besuch
von Gastronomiebetrieben entsteht, ermittelt. Wie bereits in Kapitel 2.1.2 definiert, stellt
die Wertschopfung dar, wie viel Einkommen, in Form von Lohnen, Gehéltern und
Gewinnen der Unternehmer durch den Konsum gastronomischer Dienstleistungen
entstanden ist. Grundsatzlich werden die Einkommenseffekte in direkte und indirekte
Effekte untergliedert. Dabei stellt die 1. Umsatzstufe die direkten Einkommenseffekte
dar, die aus den Ausgaben der Besucher der gastronomischen Betriebe direkt
entstehen. Die indirekten Einkommenseffekte resultieren aus den Umsétzen, die auf der
2. Umsatzstufe durch Vorleistungen entstehen. Werden diese beiden Umsatzstufen
zusammengefasst, ergibt sich die gesamte Wertschopfung, die durch das
Gaststattengewerbe generiert wird (Harrer und Scherr, 2010, S. 115 ff.). Die
Einkommenseffekte des Gaststattengewerbes lassen sich folgendermalR3en berechnen:

Direkte Einkommenseffekte

Um die direkte Einkommenswirkung zu errechnen, werden die Nettoumséatze mit der

Wertschopfungsquote der Branche multipliziert.

Formel 1: Direktes Einkommen

Nettoumsatze x Wertschopfungsquote = Direktes Einkommen

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer und Scherr, 2010, S. 115

Die Wertschopfungsquote, die fur die Ermittlung der 1. Umsatzstufe des
Gastronomiegewerbes genutzt wird, belauft sich auf 38 Prozent (Fechner und Buer,
2008, S. 128). Die Nettoumsatze von 43,6 Milliarden Euro (DEHOGA Bundesverband,
2017, S. 6) multipliziert mit der genannten Wertschépfungsquote ergeben ein direktes

Einkommen im Rahmen der 1. Umsatzstufe in Hohe von 16,57 Milliarden Euro.
Indirekte Einkommenseffekte

Die 2. Umsatzstufe beschreibt alle Einkommenswirkungen, die aus den verschiedenen

Vorleistungen entstehen. Der Restbetrag des Nettoumsatzes, der nicht zu direktem
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Einkommen wird, wird fur die Aufwendungen von Vorleistungen aufgebracht. Diese
Vorleistungen sind notwendig, um die gastronomische Dienstleistung gewahrleisten zu
kénnen. Diese Vorleistungen werden zum Beispiel von folgenden Zulieferern und

Dienstleistern erbracht:
- Steuerberater
- Grof3- und Einzelhandel
- Banken und Versicherungen

- Landwirtschaft

Backerei und Metzgerei

Aber auch bei den Vorleistungstragern wird lediglich ein Teil der Umsatze zu Lohnen,
Gehaltern und Gewinnen. Die Einkommenswirkung der 2. Umsatzstufe kann mit

folgender Formel berechnet werden.

Formel 2: Indirektes Einkommen

(Nettoumsatz — Einkommen 1. Umsatzstufe) x Wertschépfungsquote

= Indirektes Einkommen

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer und Scherr, 2010, S. 117

Die Vorleistungsgeflechte der 2. Umsatzstufen sind nur schwer nachvollziehbar, da jeder
Zulieferbetrieb eine unterschiedliche individuelle Kosten- und Ertragsstruktur aufweist.
Das Deutsche wissenschatftliche Institut fir Fremdenverkehr (DWIF) berechnete eine
Wertschopfungsquote von 30 Prozent, die als ein guter Naherungswert gilt und in der
Vergangenheit oft zur Berechnung verwendet wurde (Harrer und Scherr, 2010, S. 118;
Maschke, 2005, S. 149). Mit den bekannten Daten ergibt sich ein indirekter
Einkommenseffekt fur das Gaststattengewerbe von 8,1 Milliarden Euro.

Werden die direkten und indirekten Einkommenseffekte zusammengefasst, ergibt sich
der gesamten Einkommensbeitrag. Diese belauft sich bei dem Gaststattengewerbe im
Jahr 2016 auf 24,68 Milliarden Euro. Somit konnte das Gaststattengewerbe einen Anteil
von 1,06 Prozent zum Volkseinkommen beitragen (Statista, 2017hb).

4.2 Beschaftigungseffekt des Gastronomiegewerbes

Um den Beschaftigungseffekt, der von dem Gastronomiegewerbe auf Bundesebene
ausgeht, zu berechnen, wird ein fiktives Beschéftigungsaquivalent benutzt. Die

tatsachliche Zahl der Beschéftigten, die durch das Gaststattengewerbe direkt oder
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indirekt einen Arbeitsplatz haben, kann auf Grund des hohen Anteils an
Teilzeitbeschéaftigung in den wirtschaftlichen Vorleistungserbringern wie Handwerk (z. B.
Backerei und Metzgerei) oder Einzelhandel, sowie in der Gastronomie selbst, nicht
exakt berechnet werden (Maschke, 2005, S. 155 f.). Hinzu kommt, dass die Lohne und
Gehalter der Beschaftigten im Vergleich zu anderen Branchen geringer ausfallen. Auch
misste fur eine differenziertere Betrachtung des Beschéaftigungseffekts jedes
Vorleistungsunternehmen einzeln betrachtet werden (Fechner und Buer, 2008, S. 133
f.). Das Beschéftigungsaquivalent lasst sich mit folgender Formel berechnen.

Formel 3: Beschaftigungsaquivalent

Einkommenseffekt der 1. und 2. Umsatzstufe / Durchschnittliches Volkseinkommen

= Beschaftigungsaquivalent

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Fechner und Buer, 2008, S. 133

Das durchschnittliche Volkseinkommen belief sich 2016 auf 28.265 Euro (Statista,
2017c). Aus der Formel ergibt sich fur das Jahr 2016 ein Beschéaftigungsaquivalent von
873.080 Beschaéftigte, deren Arbeitsplatz direkt oder indirekt vom Gaststattengewerbe
abhéngig ist. Die tatsdchliche Zahl der Beschéftigten dirfte aus oben genannten
Grunden (hoher Anteil an Teilzeitbeschéftigten, geringes Lohnniveau) deutlich groRRer
ausfallen. Das Gaststattengewerbe konnte somit einen Anteil von 2 Prozent zu der Zahl
der Erwerbstatigen im Jahr 2016 beitragen (Eckert, 2017).

Somit kann zusammengefasst werden, dass die Tourismuswirtschaft, zu der auch das
Gaststattengewerbe zahlt, einen bedeutenden Anteil in der deutschen Volkswirtschaft

einnimmt.
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5 Okonomische Bedeutung des Stadtetourismus

In diesem Kapitel wird zunéchst die allgemeine Bedeutung des Stadtetourismus
vorgestellt. AnschlieRen werden die moglichen Vorteile einer Gastromeile fur eine Stadt
erklart. Im n&chsten Abschnitt werden die touristischen Zahlen der vier ausgewéhlten
Stadte dargelegt. Mit diesen Zahlen werden darauffolgend die touristischen Umsétze der
vier Stadte ermittelt. AnschlieBend werden die touristischen Einkommens- und

Beschaftigungseffekte ermittelt.
5.1 Der Stadtetourismus

Der Stadtetourismus gilt als eines der bedeutendsten Segmente der deutschen
Tourismuswirtschaft und als einer der grof3ten Wachstumsmotoren der gesamten
Tourismusbranche (DTV, 2006, S. 5). Im Jahr 2015 wurden in Deutschland ca. 35
Millionen Gasteankiinfte und ungefahr 80 Millionen Ubernachtungen registriert
(Statistisches Bundesamt, 2016). Dabei fielen 55 Prozent der Ubernachtungen auf
GroR3stadte mit Gber 100.000 Einwohner (DZT, 2015, S. 12). Zudem sind fir die
Deutschen Stadtereisen das beliebteste Kurzreiseziel (DTV, 2006, S. 40; BMWi, 2014,
S. 46 f.). Stadte erflllen dabei verschiedene Funktionen flr unterschiedliche Gruppen.
Zum einen stellen sie den Mittelpunkt einer bestimmten Region dar und missen ihre
Einwohner mit Wohnungen sowie Arbeitsplatzen, Einkaufsmdglichkeiten, Bildungs-,
Kultur- und Freizeiteinrichtungen versorgen. Zum anderen muissen sie mit diesen
Angeboten zugleich eine touristische Nachfrage schaffen und befriedigen. Somit ist die
Entwicklung einer Stadt sehr eng mit der Entwicklung des Stadtetourismus verstrickt.
Daraus resultieren flr die Stadte zwar viele Moglichkeiten, aber auch viele neue
Herausforderungen (DTV, 2006, S. 5). So ist beobachtbar, dass in vielen Stadten die
Einwohner an die stadtischen Randgebiete ziehen. Grund dafir ist, dass zum einen die
Mieten in der Innenstadt extrem steigen und zum anderen den Stadtzentren immer mehr
die Aufgabe zukommt, fur touristische Erlebnisse und ein positives Image zu sorgen.
Damit sollen sowohl Einwohner als auch Touristen angezogen und befriedigt werden
(DTV, 2006, S. 6).

Fur den Stadtetourismus liegen verschiedene Definitionen vor. Grundsatzlich wird unter

Stadtetourismus folgendes verstanden:

,Stadtetourismus umfasst jede erdenkliche Form eines Aufenthalts von nicht-
ortansdssigen Menschen, die eine Stadt aus geschéftlichen oder privatem
Interesse — sei es mit oder ohne Ubernachtung — besuchen* (Freytag und Popp,
2009, S. 7).
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Der Stadtetourismus kann aufgrund seiner Vielseitigkeit und dem unterschiedlichen
Verhalten der Touristen als Vorzeigemodell des postmodernen Tourismus gesehen
werden (Hopfinger, 2007, S. 106). Der Deutsche Tourismusverband (DTV) unterteilt den
Stadtetourismus hingegen nach den jeweiligen Motiven. Der ,primare” Stadtetourismus
stellt dabei den Besuch von Stadten aus kultureller Motivation dar. Der ,sekundare”
Stadtetourismus gilt fir sdmtliche andere Motivationen eine Stadt aufzusuchen (DTV,
2006, S. 7). Der Stadtetourismus hat diverse Grinde und Ausprégungen, sodass viele
verschiedene Tourismusarten sich dem Stadtetourismus unterordnen. Dies hat zur
Folge, dass der Begriff Stadtetourismus nur schwer dem géngigen touristischen
Begriffsschema zugeordnet werden kann. Aufgrund dessen wird die Art des
Stadtetourismus nach verschiedenen Beweggrinden fir einen Besuch unterschieden
(Meier, 1994, S. 7). Besonders der Aufenthaltsdauer und der Motivation fir eine

Stadtereise kommt hier eine entschiedene Rolle bei.

Tabelle 1: Die Arten des Stadtetourismus

Stadtetourismus

Ubernachtungstourismus Tagestourismus
Beruflich bedingt Privat bedingt Beruflich bedingt Privat bedingt
Geschaftstourismus Stadtetourismus Tagesgeschafts- Tagesausflugsverkehr

reiseverkehr (Sightseeingtourismus)
Tagungs- und Verwandten- und | Tagungs- und Tagesveranstaltungs-
Kongresstourismus Bekannten- Kongressbesuche verkehr
besuche

Ausstellungs- und Ausstellungs- und Shoppingtourismus
Messetourismus Messebesuche
Incentivetourismus Abendbesuchsverkehr

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Meier, 1994, S. 7

Eine genaue Abgrenzung nach diesen Motivationen fir den Stadtetourismus ist kaum
moglich, da die Beweggrunde von Touristen nicht klar abzugrenzen sind. So ist es nicht
selten, dass Touristen, die eine Stadt beruflich bedingt besuchen, auch Einzelhandel-

oder Freizeitgeschafte aufsuchen (Meier, 1994, S. 7).

Die touristischen Tagesreisen stellen den grof3ten Anteil am Stadtetourismus dar. Somit
kommt ihnen eine héhe wirtschaftliche Bedeutung zu (DTV, 2006, S. 9). Tagesreisen
umfassen  sowohl Tagesausflige als auch Tagesgeschaftsreisen. Eine
Tagesgeschaftsreise beschreibt samtliche Ortsveranderungen, um geschaftlichen
Tatigkeiten nachzugehen, die Uber die jeweilige Gemeindegrenze, in der der Arbeitsplatz
liegt, hinausgeht. Nicht inbegriffen sind hierbei Fahrten zum standigen oder
wechselnden Arbeitsplatz (z. B. Monatge) und Geschéftsfahrten innerhalb der jeweiligen
Gemeinde (Maschke, 2005, S. 13). Unter dem Begriff Tagesausflug ist jedes Verlassen

des Wohnumfeldes zu verstehen, bei dem keine Ubernachtung einhergeht und
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- nicht als Fahrt zu alltdglichen Aktivitaten wie zum Beispiel Berufsaustibung

verstanden werden kann,
- keine Fahrt zum Einkaufen, damit der tagliche Bedarf gedeckt ist, darstellt

- und keiner Gewohnlichkeit wie zum Beispiel Arztbesuch,
Gottesdienstbesuche und Vereinsaktivitaten unterliegt (Maschke, 2005, S.
13).

Zudem wird unter dem Wohnumfeld bei GroR3stadten (Uber 100.000 Einwohner) der
jeweilige Stadtteil (Stadtbezirk, Stadtviertel) als gewohnte Umgebung verstanden
(Maschke, 2005, S. 13). Die Anlasse fir eine Tagesreise kénnen, wie bereits erwahnt,
sehr verschieden sein. Diese reichen von dem Besuch von Verwandten oder Bekannten,
dem Shopping bis zu dem Besuch von Veranstaltungen. Der Besuch von
gastronomischen Betrieben ist bei Tagesreisen nur sehr selten der Hauptbeweggrund,
jedoch bei jedem zweiten Tagesausflug trotzdem die Hauptunternehmung (DTV, 2006,
S. 32 ff.).

Der Stadtetourismus weist eine unterschiedliche Verteilung auf die Wochentage aus.
Unter der Woche stellen Geschéftsreisende die groRte Gastegruppe dar. Am
Wochenende dagegen sind es Privatreisende. Weiter gibt es auch saisonale
Schwankungen. Die Hauptzeiten fir Geschéftsreisende liegen, parallel zu den
Hauptmessezeiten, im Frihjahr und Herbst. Privatreisende verteilen sich, teilweise
abhangig vom jeweiligen stadtischen Angebot, auf den Frih- und Spatsommer sowie
auf die Vorweihnachtszeit (Anton und Quack, 2005, S. 15). Dabei zahlt sowohl fir
Geschéftsreisende als auch Privatreisende ein entsprechendes Verpflegungsangebot
durch verschiedene gastronomische Betriebe zu den Grundleistungen eines
touristischen Erlebnisses (Freyer, 2015, S. 65). Ebenso wie der gesamte
Stadtetourismus saisonale Schwankungen aufweist, unterliegt das Ausgabeverhalten
der Touristen groRBen Unterschieden. So geben zum Beispiel Ubernachtungsgéste in
Grol3stddten am meisten aus. Denn dort befinden sich oft nicht nur die teuersten
Unterklnfte, sondern auch ein breites Angebot an Freizeit- und Einkaufsmoglichkeiten.
In anderen Gemeinden und teilweise Stadten mit unter 100.000 Einwohnern liegen die

Ausgaben deutlich unter dem Niveau von Grof3stadten (Harrer und Scherr, 2010, S. 88).

5.1.1 Herausforderungen des Stadtetourismus

Wie bereits erwahnt entstehen fur die Stadte immer neue Herausforderungen. Diesen

missen sich auch erfolgreiche stadtetouristische Destinationen stellen. Denn die
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Kundenbedurfnisse, an die sie sich anpassen mussen, sind sehr wechselhaft. Daraus
entstehen sowohl Chancen als auch Risiken.

Eine wachsende Lebenserwartung, sinkende Geburtenzahlen und teilweise restriktive
Einwanderungspolitik fihren dazu, dass die Einwohnerzahlen gegebenenfalls
abnehmen und die Touristen ein hoheres Durchschnittsalter aufweisen. Fur
stadtetouristische Destinationen heifRt dies, dass sie sich auf leicht abnehmende
Besucherzahlen und teilweise auf die Nachfrageanforderungen &lterer Menschen
einstellen midssen (Anton und Quack, 2005, S. 16). Dieser Aussage widerspricht der
DTV. Denn dieser stellt dar, dass Stadtereisen von jeder Altersgruppe stark nachgefragt
werden. Den héchsten Anteil nehmen der Untersuchung des DTV nach Erwachsenen
im Alter von 40 bis 59 Jahren ein, die Uber ein héheres Einkommen verfigen (DTV,
2006, S. 42).

Das MICE-Geschéaft umschreibt Meetings, Incentives, Conventions und Events. Es hat
die Vorteile, dass es viele internationale Gaste anlockt, die eine hohere
Zahlungsbereitschaft haben und schwache saisonale Phasen ausgleichen kann. Somit
kann das MICE-Geschéft als sehr attraktiv fir Stadte angesehen werden (Anton und
Quack, 2005, S. 16 f.). Terrorismus macht sich besonders negativ im Tourismus
bemerkbar, wie in den letzten Jahren immer wieder in verschiedenen Destinationen
beobachtet werden konnte. Aber auch fur das MICE-Geschétft ist er negativ. So wurden
nach dem 11. September 2001 weltweit diverse Messen und Tagungen abgesagt (Anton
und Quack, 2005, S. 16 f.). Auch im Jahr 2016 wurden in Deutschland drei terroristische
Anschlage veriibt. Dies beeintrachtigte jedoch nicht das inlandische und auslandische
Reiseverhalten, wie sich aus den Ubernachtungszahlen schlieRen lasst (n-tv, 2017).
Wirtschaftskrisen oder ein generell schwaches Wirtschaftswachstum wirken sich
ebenfalls negativ auf den Stadtetourismus aus, da das Geschéftsreisevolumen aufgrund

dessen oftmals abnimmt (Gruner + Jahr, 2004).

Low Cost Carrier, wie z. B. Billigfliegeranbieter Ryan Air, generieren auf der einen Seite
durch ihre Preisaggressivitat und hohe Flugfrequenz eine erhdhte Nachfrage nach
auslandischen stadtetouristischen Destinationen. Auf der anderen Seite ziehen sie aber

auch mehr auslandische Stadtetouristen an (Anton und Quack, 2005, S. 17).

Durch den anhaltenden Trend des Stadtetourismus und den damit einhergehenden
Herausforderungen nimmt das Stadtmarketing eine immer wichtigere Rolle ein. Dabei
sieht das Stadtmarketing die Stadt als ein komplexes System, dass aus Menschen,
Institutionen, verschiedenen Kulturen und Beziehungen besteht und durch diese

Bestandteile definiert wird. Dieses System befindet sich gleichzeitig in einem offenen
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Austausch mit anderen Systemen. Das Stadtmarketing selbst kann als ein dynamischer
Prozess der Stadtentwicklung gesehen werden. Die jeweilige Stadt wird als gesamtes
Produkt betrachtet und in verschiedene rdumliche Gebiete eingeteilt bzw. abgegrenzt
(Freyer, 2005, S. 33; DTV, 2006, S. 6). Die Hauptaufgabe des Stadtmarketings ist es die
Stadt als ein Produkt attraktiv fir verschiedenen Zielgruppen zu machen. Zielgruppen
sind vor allem Touristen, Unternehmen und Einwohner. Diese Zielgruppen miissen
dabei mit unterschiedlichen Marketingkonzepten angesprochen werden (Freyer, 2005,
S. 46):

Tourismusmarketing: Die Zielgruppe stellen hierbei die Touristen dar. Aufgabe
des Tourismusmarketings ist es, die Stadt fur Touristen attraktiver zu machen
und somit mehr Besucherzahlen zu generieren. Daflir mussen touristische
Infrastrukturen (Hotel, Verkehr, Gastronomie) und Attraktionen (Sport, Kultur,
Events) geschaffen werden.

Standortmarketing: Die Zielgruppe sind hierbei die Unternehmen. Ziel ist es neue
Unternehmen anzuziehen und bereits vorhandene Unternehmen zu halten,

indem die Stadt zu einem attraktiven Produktionsstandort entwickelt wird.

Kommunalmarketing: Die Zielgruppe stellen die Einwohner dar. Sinn des
Kommunalmarketings ist es die Stadt als attraktiven Standort zu entwickeln mit
dem eine gewisse Lebensqualitét einhergeht. Dadurch sollen die vorhandenen

Einwohner gehalten und neue angezogen werden.

Diese verschiedenen Marketingbereiche weisen eine hohe Wechselwirkung gegeniber
einander auf, da bei der Entwicklung touristischer Dienstleistungsbetriebe berticksichtigt
werden muss, dass diese ebenso durch die stadtischen Anwohner genutzt werden. So
kénnen von einem erfolgreichen Tourismusmarketing auch die Einwohner profitieren

und die Lebensqualitat kann erhoht werden (Freyer, 2005, S. 34).

5.1.2 Das Element Gastromeile am Fluss fiir den Stadtetourismus

Gastromeilen machen die Stadte fur die Bevolkerung auch fir Touristen attraktiver.
Somit kénnen sie dazu fuhren mehr Tagesgaste aus einem vergro3erten Einzugsgebiet
anziehen, wodurch sich die gegebene Kaufkraft vergréRert (Schemel, 2002, S. 139). Die
haufigsten Tatigkeiten die von Touristen dabei durchgefuhrt werden sind unter anderem
Einkaufen und der Besuch von gastronomischen Betrieben (BMWi, 2014). Besonders
diese Touristen lassen sich wahrend ihrer Téatigkeiten oftmals durch die ganze

Innenstadt treiben (Thomas und LeTourneur, 2001). Dies fuhrt wieder dazu, dass von
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der Anziehungskraft der Gastromeile die ganze Stadt profitiert. Aber eine Gastromeile
kann sich noch in weiteren Punkten positiv fur den gesamten Standort bzw. die Stadt
auswirken. Eine Gastromeile kann nicht als Freizeitgrof3projekt bezeichnet werden.
Dennoch lassen sich einige der Vorteile eines Freizeitgrol3projekts auf die Gastromeile
Ubertragen (Schemel, 2002, S. 137f.):

Freizeitwert: Zumindest der innerstadtische Freizeit- und Erholungswert wird

durch eine Gastromeile erhoht.

Wirtschaft: Unter wirtschaftlichen Aspekten sind Gastromeilen von Interesse, da

sie der jeweiligen Stadt mehr Wirtschaftskraft und Steuereinnahmen generieren.

Imagegewinn: Von einer Gastromeile geht durchaus ein positiver Imageeffekt auf
die Stadt aus. Wird entsprechend Uber die Gastromeile berichtet, steigert dies
den Bekanntheitsgrad der Stadt und kann ihr Konkurrenzvorteile gegentber

anderen naheliegenden Stadten bescheren.

Stadtentwicklung: Gastromeilen kénnen durchaus zu neuen Impulsen fir die
Stadt fuhren, was sich positiv auf die zukunftige Stadtentwicklung auswirken

kann.

Daraus wird deutlich, dass Gastromeilen an Flissen fur Stadte nicht nur eine
o0konomische Bedeutung haben, sondern auch weitere Vorteile wie z. B. die Steigerung
der Bekanntheit der Stadt und Impulse fur die Stadtentwicklung.

5.2 Die vier ausgewahlten Stadte

Im folgenden Abschnitt werden die touristischen Zahlen der vier ausgewahlten Stadte
vorgestellt. Dabei handelt es bei allen Stadten um Grol3stadte, da sie die Einwohnerzahl
von 100.000 Einwohnern uUbersteigen (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017e). Um die
Einkommens- und Beschéftigungseffekte der jeweiligen Gastromeilen an Flissen
besser einordnen zu konnen, wird in diesem Abschnitt zudem die Okonomische

Bedeutung des Tourismus in diesen Stadten aufgezeigt.
Koln

Die Stadt KoIn konnte im Jahr 2016 eine Einwohnerzahl von 1.081.701 verbuchen und
zahlt somit definitiv als Grol3stadt (Stadt Kéln, 2017a). Im selben Jahr empfing die Stadt
3.346.000 touristische Ankiinfte auf die 5.775.000 Ubernachtungen entfielen. Dies
entspricht einem Riickgang der Ankiinfte von 2,9 Prozente und der Ubernachtungen von
3,5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr (Statista, 2017d).
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Bremen

In der GroR3stadt Bremen leben zu Beginn des Jahres 2016 557.464 Einwohner
(Statistisches Landesamt Bremen, 2017, S. 3). Im selben Jahr empfing die Stadt
1.072.875 touristische Ankiinfte auf die 2.004.635 Ubernachtungen entfielen. Dies
entspricht einem Anstieg der Ankiinfte um 1 Prozent und der Ubernachtungen um 0,5
Prozent (BTZ, 20173, S. 4).

Oberhausen

Die GroR3stadt Oberhausen zahlte im Jahr 2016 212.460 Einwohner. In demselben Jahr
konnte Oberhausen 219.864 touristische Ankunfte verbuchen, auf die 464.872
Ubernachtungen entfielen (Stadt Oberhausen, 2017a). Dies entspricht einem Anstieg
der Ankiinfte um 8,2 Prozent und der Ubernachtungen um 4,2 Prozent (OWT, 2017a).

Heilbronn

Die Stadt Heilbronn konnte im Jahr 2016 121.513 Einwohner z&ahlen (IHK Heilbronn-
Franken, 2016, S. 12). Es handelt sich zwar auch um eine Grof3stadt, aber sie ist deutlich
kleiner, als die anderen drei ausgewéahlten Stadte. Im Jahr 2016 verzeichnete Heilbronn
173.702 Touristenankiinfte und 346.311 Ubernachtungen. Dies entspricht einem Anstieg
der Ankiinfte um 2,3 Prozent und der Ubernachtungen um 4,4 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr (Statistisches Landesamt Baden-Wrttemberg, 2017).

5.2.1 Ermittlung der touristischen Umsétze

Um den 6konomischen Stellenwert des Tourismus in Gro3stadten ermitteln zu kénnen,
muss der Nachfrageumfang berechnet werden. Hierfiir wird der Nachfrageumfang mit
den durchschnittlichen Tagesausgaben der Touristen pro Kopf und pro Tag multipliziert.
Daraus resultieren die touristischen Bruttoumsatze. Eine angebotsseitige Berechnung
des Okonomischen Stellenwerts ist nur schwer durchfiihrbar, da die Mehrheit der
betroffenen Unternehmen keine Kenntnis beziglich des durch Touristen verursachten
Umsatzes verfugt. Zusétzlich geben nur sehr wenige Betriebe ihre Umsatzzahlen
bekannt (Harrer, 2005, S. 22). Die Bruttoumsatze, die von den Ubernachtungsgésten
und den Tagesreisenden ausgehen, missen getrennt errechnet werden, da diese

beiden Gruppen ein unterschiedliches Ausgabeverhalten haben.
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5.2.1.1 Ermittlung der Bruttoumsétze der Ubernachtungsgéaste

Die Tagesausgaben von Ubernachtungsgésten sind sehr unterschiedlich. Grund hierfur

sind besonders zwei Einflussfaktoren (Harrer, 2005, S. 22 f.):

- Innerhalb einer Stadt sind verschiedenen Betriebstypen vorhanden, die
unterschiedliche Zielgruppen ansprechen. Diese Zielgruppen haben ein stark
voneinander abweichendes Ausgabeverhalten. Diese strukturellen
Abweichungen zeichnen sich auch im Vergleich zwischen verschiedenen
Stadten ab.

- Das Angebotsportfolio einer Stadt beeinflusst zudem das Ausgabeverhalten
der Touristen. Mehr Angebote im Einzelhandel oder Dienstleistungssegment

verursachen in der Regel auch héhere Ausgaben der Konsumenten.

Um den Umsatz, der von den Ubernachtungsgésten ausgeht, zu ermitteln, wird in dieser
Arbeit die Verteilung nach den jeweiligen Betriebstypen vernachlassigt. Stattdessen wird
auf das durchschnittiche Ausgabeverhalten zuriickgegriffen, dass das DWIF fur
Ubernachtungsgaste der verschiedenen Reiseregionen in Deutschland ermittelt hat.

Tabelle 2: Ausgaben der Ubernachtungsgéste

Reisegebiet Durchschnittliche Ausgaben der

Ubernachtungsgéste pro Tag in Euro

Kdéln und Region 198,10
Bremen 169,60
Ruhrgebiet (Oberhausen) 142,60
Nordliches Baden-Wurttemberg (Heilbronn) 153,00

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer und Scherr, 2010, S. 98 ff.

Aus den genannten Rahmendaten ist die Quantifizierung der Gesamtumsétze durch die

Ubernachtungsnachfrage in GroRstadten mit folgender Formel moglich:

Formel 4: Bruttoumsatz der Ubernachtungsgéste

Anzahl Ubernachtungen x Ausgaben pro Kopf und Tag = Bruttoumsatz

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer, 2005, S. 23

Somit lassen sich fur die vier ausgewahlten Stadte fur das Jahr 2016 folgende

Bruttoumsétze, welche durch die touristischen Ubernachtungen entstehen, darstellen:
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Tabelle 3: Bruttoumsétze durch die Ubernachtungsgéaste

Stadt Zahl der Ausgaben pro Bruttoumsatz in Euro
Gastelibernachtungen Person und Tag in
Euro
Kdln 5.775.000 198,10 1.144.027.500
Bremen 2.004.635 169,60 339.986.096
Oberhausen 464.875 142,60 66.291.175
Heilbronn 346.311 153,00 52.985.583

Quelle: eigene Berechnung

Von den Ausgaben der Gaste profitieren das Gastgewerbe, der Einzelhandel und die
Dienstleistungsunternehmen unterschiedlich stark. Der Grof3teil der Ausgaben geht an
das Gastgewerbe. Durch ansprechende Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote
werden die Stadte fir Touristen aber noch attraktiver, wodurch Synergieeffekte
entstehen von denen alle beteiligten Wirtschaftsbereiche profitieren kénnen (Harrer,
2005, S. 23).

5.2.1.2 Ermittlung der Bruttoumsatze der Tagesreisenden

Die Ausgaben von Tagesreisenden werden vor allem vom dem Reisemotiv beeinflusst.
Dabei kommt speziell folgenden beiden Faktoren eine entscheidende Rolle bei (Harrer,
2005, S. 24):

- Tagesausfligler und Tagesgeschaftsreisende verhalten sich unterschiedlich.
Tagesgeschéftsreisende haben im Durchschnitt hdhere Ausgaben pro Kopf
und Tag wie Tagesausfligler. Letztere kaufen zwar mehr ein, aber
Tagesgeschéftsreisende geben meistens mehr Geld far

Gastronomiebesuche und Dienstleistungen aus.

- Tagesausflugler unternehmen wahrend ihres Grof3stadtaufenthalts die
verschiedensten Unternehmungen. Dabei kann es sich um Unternehmungen
handeln, fur die keine Kosten anfallen, es kann sich aber auch um
Unternehmungen handeln, die die durchschnittichen Ausgaben pro Kopf

deutlich Ubersteigen.

Um den Umsatz, der durch die Tagesreisenden entsteht, zu ermitteln, wird in dieser
Arbeit auf einen Durchschnittswert des DWIF zuriickgegriffen. Demnach geben
Tagesreisende in Grof3stadten im Schnitt 34,70 Euro pro Person und Tag aus (Harrer
und Scherr, 2013, S. 96).
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Zudem muss aber noch ermittelt werden, wie viele Tagesreisende die jeweiligen Stadte
im Jahr 2016 empfingen. Dazu fiihren die meisten Stadte jedoch keine Statistik.
Deswegen wird wieder auf Ergebnisse des DWIF zuruckgegriffen, die darstellen wie
viele Tagesreisen in den jeweiligen Gebieten pro Ubernachtung entstehen. Mit diesen
Werten lassen sich die empfangenen Tagesreisende der Stadte errechnen:

Tabelle 4: Empfangene Tagesreisende

Stadt/Reisegebiet Zahl der Zahl der Zahl der
Gastelbernachtungen | Tagesreisenden je | empfangenen
Ubernachtung Tagesreisenden
Ko6In/Kéln und Region 5.775.000 13,3 76.807.500
Bremen 2.004.635 19,8 39.691.773
Oberhausen/Ruhrgebiet 464.875 21,2 9.855.350
Heilbronn/Nérdliches 346.311 10,1 3.497.741

Baden-Wirttemberg

Quelle: eigene Berechnung, in Anlehnung an Harrer und Scherr, 2013, S. 78 ff.
Aus den genannten Rahmendaten lassen sich mit folgender Formel die Gesamtumsatze

quantifizieren:

Formel 5: Bruttoumsatz der Tagesreisenden

Tagesreisen x Ausgaben pro Kopf und Tag = Bruttoumsatz

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer, 2005, S. 25

Fur die vier Stadte entstehen somit durch die Ausgaben der Tagesreisenden diese

Umsatze:

Tabelle 5: Bruttoumsatze der Tagesreisenden

Stadt Zahl der Tagesreisenden Bruttoumsatz in Euro

Kdln 76.807.500 2.665.220.250
Bremen 39.691.773 1.377.304.523
Oberhausen 9.855.350 341.980.645
Heilbronn 3.497.741 121.371.613

Quelle: eigene Berechnung
Wie in Tabelle 5 ersichtlich, sind die Umsétze, die von den Tagesreisenden ausgehen
Wie

Ubernachtungsgéasten kann die Stadt Kéln die hochsten Bruttoumsétze verbuchen. Es

deutlich groRer als die der Ubernachtungsgaste. schon bei den
ergibt sich zudem eine andere Verteilung der Ausgaben im Vergleich zu den
Ubernachtungsgasten. Der Hauptgrund dafiir ist, dass keine Ubernachtungskosten

vorhanden sind. Da dem Shoppingtourismus in Grof3stadten eine besondere Bedeutung
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zukommt, werden die meisten Ausgaben im Einzelhandel getétigt. Wahrend der
Tagesreisen werden aber auch oft gastronomische Betriebe zum Essen aufgesucht. Auf
Dienstleistungsunternehmen entfallt der geringste Anteil der Ausgaben (Harrer, 2005, S.
25).

5.2.1.3 Ermittlung der gesamten Bruttoumsatze

Werden die Bruttoumsatze von Ubernachtungsgasten und Tagesreisenden
zusammengefasst, ergeben sich fiir die ausgewahlten Stadte folgende jahrliche
touristische Bruttoumsatze:

Tabelle 6: Gesamte touristische Bruttoumséatze

Stadt Bruttoumsatz durch Bruttoumsatz durch Bruttoumsatz
Ubernachtungsgéste Tagesreisende in insgesamt in Euro
in Euro Euro
Kdln 1.144.027.500 2.665.220.250 3.809.247.750
Bremen 339.986.096 1.377.304.523 1.717.290.619
Oberhausen 66.291.175 341.980.645 408.271.820
Heilbronn 52.985.583 121.371.613 174.357.196

Quelle: eigene Berechnung

Die Aussagekraft der Berechnung wird durch die Berechnung der Bremer
Tourismuszentrale bestatigt. Diese weist flir Bremen einen @hnlich hohen touristischen
Bruttoumsatz aus (BTZ, 2017a, S. 11). Einzig fiir Oberhausen kann davon ausgegangen
werden, dass der tatsachliche touristische Bruttogesamtumsatz deutlich héher ist, da
allein das CentrO jahrlich rund 23 Millionen Besucher aufzeigen kann (OWT, 2017b).
Jedoch fehlen fiir eine genauere Berechnung tiefergehende Informationen dartiber, wie

sich diese 23 Millionen Besucher sich zusammensetzen.

5.2.1.4 Ermittlung der Nettoumsatze

Um die Einkommenseffekte dieser touristischen Bruttoumsatze zu erhalten, missen
zunéchst die Nettoumsatze durch den Abzug der Mehrwertsteuer ermittelt werden:
Formel 6: Nettoumsatz

Bruttoumsatz — Mehrwertsteuer = Nettoumsatz
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Harrer und Scherr, 2010, S. 110

Die Mehrwertsteuer, die auch als Umsatzsteuer bezeichnet wird, besteuert den
Leistungsaustausch. Der Mehrwert den ein Unternehmen generiert wird hierbei
versteuert. Dahingegen muss der Endverbraucher die Mehrwertsteuer in vollem Umfang
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zahlen (Harrer und Scherr, 2010, S. 110). In der Bundesrepublik Deutschland gelten je
nach Branche und Ausgabeart verschiedene Mehrwertsteuersétze. Da nicht bekannt ist,
wie genau die touristischen Ausgaben sich auf die verschiedenen Wirtschaftszweige
verteilen, wird hier ein branchenubergreifender durchschnittlicher Mehrwertsteuersatz
von 13,4 Prozent benutzt (Fechner und Buer, 2008, S. 124). Damit ergeben sich fir die
vier Grol3stadte folgende Nettoumséatze:

Tabelle 7: Touristische Nettoumsatze

Stadt Bruttoumsatz in Euro Nettoumsatz in Euro

KéIn 3.809.247.750 3.298.808.552
Bremen 1.717.290.619 1.487.173.676
Oberhausen 408.271.820 353.563.396
Heilbronn 174.357.196 150.993.332

Quelle: eigene Berechnung

Werden die touristischen Nettoumsatze der Stadt Heilboronn mit den anderen drei
Stadten verglichen, ergeben sich unterschiedliche Verteilungen. Wahrend die
Nettoumsatze in Oberhausen nur ungefahr 2,3 Mal so groR3 sind, sind sie in Bremen
bereits fast 10 Mal gréer. Die Nettoumsatze der Stadt KoIn sind dagegen fast 22 Mal

so grol3 wie die der Stadt Heilbronn.

5.2.2 Ermittlung der touristischen Einkommenseffekte

Wie bereits in Kapitel 4.1 dargestellt, wird fir die Berechnung der direkten
Einkommenseffekte eine Wertschopfungsquote bendtigt. Diese ist ebenso wie die
Mehrwertsteuer sehr branchenabhangig. Deshalb wird auch fir die Ermittlung der 1.
Umsatzstufe eine durchschnittliche Wertschépfungsquote von 35 Prozent benutzt. Diese
berticksichtigt alle Wertschopfungsquoten der Branchen, in denen Touristen Geld
ausgeben (Fechner und Buer, 2008, S. 128). Somit ergeben sich fur die 1. Umsatzstufe

folgende direkten Einkommenseffekte:

Tabelle 8: Direktes touristische Einkommen

Stadt Nettoumsatz in Euro Direktes Einkommen in Euro

Kdln 3.298.808.552 1.154.582.993
Bremen 1.487.173.676 520.510.787
Oberhausen 353.563.396 123.747.189
Heilbronn 150.993.332 52.847.666

Quelle: eigene Berechnung
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Im Sinne der 1. Umsatzstufe profitieren viele Unternehmen aus dem Gastgewerbe sowie
der Einzelhandels- und Dienstleistungsbranche direkt von den touristischen Ausgaben.
Die indirekten Einkommenseffekte lassen sich simultan zu der Ermittlung der 2.
Umsatzstufe in Kapitel 4.1 berechnen. Das heildt, es wird auch wieder eine
Wertschopfungsquote von 30 Prozent verwendet, damit die Vorleistungsverflechtungen
berticksichtigt werden. Dadurch ergeben sich die in Tabelle 9 ersichtlichen gesamten
Einkommenseffekte:

Tabelle 9: Gesamtes touristisches Einkommen

Stadt Direktes Einkommen | Indirektes Gesamtes

in Euro Einkommen in Euro Einkommen in Euro
Kdln 1.154.582.993 643.267.668 1.797.850.661
Bremen 520.510.787 289.998.867 810.509.664
Oberhausen 123.747.189 68.944.862 192.692.051
Heilbronn 52.847.666 29.443.670 82.291.336

Quelle: eigene Berechnung

Von den vier ausgewdahlten Stadten macht sich der groRe Unterschied zwischen Kaln,
die Stadt mit den meisten Ubernachtungsgésten und Tagesreisenden, und Heilbronn,
die Stadt mit den wenigsten Ubernachtungs- und Tagesgasten, auch an den jeweiligen
Einkommenseffekten bemerkbar. Wie bereits erwahnt, dienen die touristischen
Einkommenseffekte nur der besseren Einordnung der noch folgenden
Einkommenseffekte der jeweiligen Gastromeilen an Flussen. Das Verhéltnis der
Einkommenseffekte der Gastromeile in Oberhausen zu den touristischen
Einkommenseffekten der Stadt steht dabei, aufgrund der Auswirkungen der

Besucherzahlen des CentrQO’s, unter besonderer Beobachtung.

5.2.3 Ermittlung der touristischen Beschaftigungseffekte

Die gesamte Tourismusbrache gilt als eine Querschnittsbranche. Dies hat zur Folge,
dass der Beschaftigungseffekt der tatséchlich von der Tourismuswirtschaft ausgeht,
nicht genau bestimmt werden kann. Denn viele der beteiligten Branchen sind nur
teilweise vom Tourismus abhangig und weisen zudem einen gro3en Anteil von
Teilzeitbeschaftigung aus. Deshalb kann im Grunde genommen nur ein fiktives
Beschaftigungsaquivalent berechnet werden (Maschke, 2005, S. 155 f.). Dieses lasst
sich mit der bereits in Kapitel 4.2 genannten Formel berechnen. Zudem wird wieder ein
durchschnittliches Volkseinkommen von 28.265 Euro zur Berechnung genutzt (Statista,
2017c). Somit ergeben sich folgende Beschaftigungszahlen fur die vier Stadte, deren

Arbeitsplatz entweder direkt oder indirekt vom Tourismus abhangig ist.
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Tabelle 10: Touristisches Beschéaftigungsaquivalent

Stadt Gesamte Einkommenseffekte | Beschaftigungsaquivalent

in Euro
KéIn 1.797.850.661 63.607
Bremen 810.509.664 28.675
Oberhausen 192.692.051 6.817
Heilbronn 82.291.336 2911

Quelle: eigene Berechnung

Diese Zahlen stellen nur einen Annéhrungswert dar. Die wirkliche Zahl der Beschaftigen,
deren Arbeitsplatz direkt oder indirekt vom Tourismus abhangig ist, fallt hoher aus.
(Harrer und Scherr, 2002, S. 162). Der Grund dafir ist, wie auch in Kapitel 4.2, zum
einen der hohe Anteil an Teilzeitbeschaftigung in den wirtschaftlichen
Vorleistungserbringern (Mascke, 2005, S. 155 f.). Zum anderen die Tatsache, dass die
Loéhne und Gehalter der Beschéftigten im Vergleich zu anderen Branchen geringer
ausfallen (Fechner und Buer, 2008, S. 133 f.).
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6 Analyse der ausgewahlten Gastromeilen an Fllissen

In diesem Kapitel werden die vier Gastromeile zunadchst kurz vorgestellt. Nachfolgend
werden sie nach ihren Erfolgsfaktoren verglichen. Dabei stehen die allgemeinen
Erfolgsfaktoren Standort, Produkt, Preis und Kommunikation im Vordergrund, da diese
einen leichteren Vergleich zulassen. Weitere genannte Erfolgsfaktoren wie Gewinnung
von Stammkunden, Image und Gesamtkonzept werden aufgrund der schwereren
Vergleichbarkeit vernachlassigt. Jedoch flieBen diese Erfolgsfaktoren, wie bereits
erwahnt, teilweise in die allgemeinen Erfolgsfaktoren mit ein. Zusatzlich werden die
Einkommens- und Beschaftigungseffekte der vier Gastromeilen an Flissen ermittelt und

verglichen.
6.1 Vorstellung der vier Gastromeilen an Flissen

Im folgenden Abschnitt werden die Stadte der vier ausgewahlten Gastromeilen an
Flissen kurz vorgestellt. Die touristischen Angebote der jeweiligen Stadt werden dabei
hervorgehoben, da diese die touristischen Einkommens- und Beschéftigungseffekte der

Stadt ebenfalls beeinflussen.
Koln

Koln steht auf der Stadteliste der meisten Ubernachtungen in Deutschland im Jahr 2016
auf Rang 5. (DEHOGA Bundesverband, 2017b, S. 10). Gleichzeitig ist Koln eine der
zehn ,Magic Cities” Deutschlands, die auf Grund von vielen kunstlerischen und
kulturellen Angeboten, unverwechselbarer Architektur und zahlreichen Events bei
Touristen tber eine enorme Beliebtheit verfigen (DZT, 2017). Durch ihre 2.000 jahrige
Geschichte gilt die Domstadt Kdln als élteste GroR3stadt Deutschlands. Die Stadt verfiigt
uber eine Vielzanl an  Grol3events, Museen, Shopping-Mdglichkeiten,
Veranstaltungsmdéglichkeiten beziiglich Tagungen, Kongressen und Messen sowie eine
einzigartige Gastronomieszene (KolnTourismus, 2017; Wienand, 2017). Bestandteil
dieser Gastronomieszene ist auch die in dieser Arbeit behandelte Gastromeile, die direkt
am Ufer des Rheins liegt. Diese erstreckt sich, entsprechend den Anforderungen dieser
Arbeit, vom Heinrich-Boll-Platz bis hin zur Deutzer Bricke. Auf dieser Strecke sind 22

gastronomische Betriebe ansassig.
Bremen

Die historische Hansestadt Bremen bietet ein breites Spektrum von Innovation und
Tradition. Sie gilt auch als ,Stadt der vielen Gesichter”, ist aber auch als ,Stadt der
Stadtmusikanten® weltweit bekannt. Geschichte, High-Tech, Wissenschaft und
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Raumfahrt sind die bestimmenden Themen der Stadt und ergeben ein interessantes und
modernes Gesamtbild (Siemering, 2005, S. 312 f.). Zudem besitzt die Stadt eine Vielzahl
an Sehenswaurdigkeiten, GroRevents, Museen, Freizeit- und Veranstaltungsangeboten
sowie zahlreiche Shoppingmoglichkeiten (BTZ, 2017b). Die Gastromeile Schlachte an
der Weseruferpromenade, die Bestandteil dieser Arbeit ist, ist eine dieser
Freizeitmoglichkeiten und zieht jahrlich viele Touristen an. Sie erstreckt sich von der
Sankt Martini Kirche bis hin zum Stephanitorsbollwerk und umfasst 21 gastronomische
Betriebe. Nicht alle 21 Gastronomieunternehmen erfillen die Voraussetzungen dieser
Arbeit bezuglich der Entfernung zwischen den jeweiligen Betrieben. Da die Gastromeile
Schlachte jedoch einen festen Begriff darstellt, wurden dennoch alle behandelt. Entlang
der Weseruferpromenade stehen auch viele Schiffe, die eine Rundfahrt anbieten, sowie
Hotels fir Ubernachtungen zur Verfiigung (SMSV, 2017a).

Oberhausen

Oberhausen besitzt zum einen Europas grofRtes Einkaufs- und Freizeitzentrum, das
CentrO, welches jahrlich ca. 23 Millionen Besucher anlockt, und zum anderen eine
Vielzahl an weiteren Freizeitangeboten. Kulturell hat die Stadt ebenfalls einiges
anzubieten. Generell gilt Oberhausen als ein geeigneter Standort fur Kkulturelle
Veranstaltungen mit Uberregionaler Bedeutung und Anziehung (Biermann, 2005, S. 344
f.,  Stadt Oberhausen, 2017b). Direkt am CentrO befindet sich eine
Restaurantpromenade, die in dieser Arbeit als Gastromeile am Fluss behandelt wird. Es
muss erwahnt werden, dass diese Gastromeile an dem Rhein-Herne-Kanal liegt,
welcher keinen naturgegebenen Fluss darstellt. Er wurde dennoch als ein Fluss
angesehen, da es sich um ein flieBendes Gewasser handelt. Zudem kann angenommen
werden, dass die Anziehungskraft auf Menschen der eines natirlichen Flusses
entspricht. Die Gastromeile erstreckt sich vom Platz der Guten Hoffnung bis hin zum
Luise-Albertz-Platz und zahlt 18 gastronomische Betriebe. Eine weitere Gastromeile,
welche in Hamburg liegt und ebenfalls 18 gastronomische Betriebe zahlt, wurde in dieser
Arbeit nicht behandelt. Diese Entscheidung basiert zum einen auf der zu grol3en
Ahnlichkeit zwischen den Stadten Kéln und Hamburg (touristische A-Stadte, dhnliche
Einwohnerzahl). Zum anderen stellt die Gastromeile in Oberhausen mit den hohen
jahrlichen Besucherzahlen des CentrO eine interessante Kombination dar. Hier ist von
besonderem Interesse zu untersuchen, inwieweit sich das CentrO als Anziehungspunkt

auf die Gastromeile in Oberhausen auswirkt.
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Heilbronn

Heilbronn gilt als die alteste Weinstadt Wirttembergs und ist umgeben von Weinbergen.
Die Stadt bietet jahrlich eine Vielzahl von Veranstaltungen an und hat kulturell einiges
aufzuweisen, wie z. B. das Theater und die Kunsthalle Vogelmann (Heilbronn Marketing
GmbH, 2016). Des Weiteren besitzt Heilbronn einige Freizeit- und Shoppingangebote,
wie z. B. die Experimenta, sowie verschiedene Tagungs- und Veranstaltungsstatten
(Heilbronn Marketing GmbH, 2017). Im Jahr 2019 wird die Stadt Heilbronn zudem
Gastgeber der Bundesgartenschau sein (BUGA 2019, 2017a). Die Gastromeile liegt
direkt am Neckar und hat auch daher ihren Namen ,Neckarmeile®. Von den vier
ausgewahlten Gastromeilen stellt sie die jingste dar. Sie erstreckt sich vom Gotzenturm
bis zum Bollwerksturm und zahlt ebenfalls 18 gastronomische Betriebe.

6.2 Analyse der Erfolgsfaktoren

Nachfolgend werden die vier Gastromeilen an Flissen nach ihren Erfolgsfaktoren
Standort, Produkt, Preis und Kommunikation untersucht. Die Erfolgsfaktoren werden

dabei von verschiedenen Determinanten beeinflusst.

6.2.1 Standort

In diesem Unterpunkt werden die vier Gastromeilen an Fliissen unter dem Gesichtspunkt
des Erfolgsfaktors Standort untersucht. Dabei liegt der Fokus darauf, wo die
Gastromeilen in den jeweiligen Stadten liegen und wie gut sie fir Besucher erreichbar
sind. Wie bereits in Kapitel 3.1.4 erlautert, werden die beteiligten Restaurants
gemeinsam als Teil der jeweiligen Gastromeile betrachtet. Deswegen kann der Faktor
Konkurrenz, dem normal bei der Standortwahl eines Restaurants eine hohe Bedeutung
zukommt, hierbei vernachlassigt werden. Die Konkurrenz, die andere Restaurants in der
N&ahe der jeweiligen Gastromeile darstellen, wird im Rahmen dieser Arbeit ebenfalls

vernachlassigt.
Lage

Die Gastromeilen an Flissen in den Stadten Kéln, Bremen und Heilbronn liegen jeweils
zentral und nahe dem Stadtzentrum. Der jeweilige Fluss stellt dabei eine Abgrenzung
der Innenstadt dar. Dadurch sind diese drei Gastromeilen von dem Stadtzentrum in
weniger als 5 Minuten FulBmarsch entfernt (Stadt Bremen, 2017; koeln.de, 2017a;
Neckarmeile UG, 2017a). Einzig die CentrO-Promenade in Oberhausen stellt hierbei
eine Ausnahme dar. Sie liegt norddstlich von der Altstadt und Innenstadt und ist von dort
aus nur Uber einen etwas langeren FulBmarsch erreichbar. Jedoch stellt das CentrO die
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,Neue Mitte® von Oberhausen dar (OWT, 2017c). Somit kann auch von dieser
Gastromeile am Fluss gesagt werden, dass sie zentral liegt.

Lange

Eine sinnvolle Vorgehensweise im Marketing ist es, die Einzigartigkeit des beworbenen
Produktes in der Kundenkommunikation zu betonen. Diese Vorgehensweise findet sich
z. B. auch im Marketingkonzept der Neckarmeile UG wider: Diese bezeichnet die
Neckarmeile in Heilbronn, als die ,langste Gastromeile in Stiddeutschland” (Neckarmeile
UG, 2017a). Aufgrund dessen werden die vier Gastromeilen an Fliissen auch nach ihrer

Lange verglichen. Daraus ergeben sich folgende Ergebnisse:

Schlachte in Bremen: 1400 Meter (Stadt Bremen, 2017)
Rheinuferpromenade in Koln: 800 Meter (koeln.de, 2017a)
Neckarmeile in Heilbronn: 700 Meter (Neckarmeile UG, 2017a)

CentrO-Promenade in Oberhausen: 400 Meter (OWT, 2017c)

Wie bereits in Kapitel 5.1.2 erklart, wurden bei der Gastromeile in Bremen alle
Restaurants berilicksichtigt, die unter dem Begriff Schlachte aufgefiihrt werden, obwonhl
sie nicht alle Restaurants den Vorgaben dieser Arbeit entsprechen. Werden diese
Vorgaben berlcksichtigt, betragt die Lange der Gastromeile an der

Weseruferpromenade nur noch 750 Meter.
Parkmdoglichkeiten

Die Erreichbarkeit der Gastromeile am Fluss stellt, wie in Kapitel 3.1.4 aufgefihrt, einen
Faktor dar, der den Erfolgsfaktor Standort beeinflusst, da die Besucher eine leichte
Erreichbarkeit bevorzugen. Deswegen wurden die vier Gastromeilen auch nach ihrer
Erreichbarkeit mit dem Auto und anderen Verkehrsmitteln verglichen. Bezlglich den

Parkmoglichkeiten weisen alle vier Stadte eine Vielzahl an Optionen auf.
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Tabelle 11: Parkhauser

Parkhauser

Koln

Bremen

Oberhausen

Heilbronn

Parkhaus am Dom

Parkhaus am Birill

CentrO Parkhaus 1

Cityparkhaus am

Bollwerksturm

Katharinenklosterhof

Parkhaus Grofl3 Parkhaus Pressehaus | CentrO Parkhaus 2 Cityparkhaus
Sankt Martin Experimenta
Parkhaus Parkhaus Mitte CentrO Parkhaus 3 | Parkhaus
Hauptbahnhof Stadtgalerie
Parkhaus Heumarkt | Parkhaus CentrO Parkhaus 4 Parkhaus

Theaterforum K3

Parkhaus Rathaus

Parkhaus am Dom

CentrO Parkhaus 5

Parkhaus Deutzer
Freiheit

Parkhaus Stephani

CentrO Parkhaus 6

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an CentrO, 2017a; VMZ, 2017; Stadt K&In, 2017b und Stadt

Heilbronn, 2017a.

Alle in Tabelle 11 aufgelisteten Parkh&user sind von der jeweiligen Gastromeile am Fluss

nicht mehr als 400 Meter entfernt und bieten eine groRe Anzahl an Parkplatzen.

Hinzukommen weitere zahlreiche einzelne Parkmdoglichkeiten in den Stadten. Aber auch

fur Besucher, die den o6ffentlichen Nahverkehr nutzen, gibt es in den jeweiligen Stadten

Haltestellen die in naher Umgebung der Gastromeile liegen. Die in Tabelle 12

aufgelisteten Haltestellen sind ebenfalls nicht weiter als 400 Meter von der jeweiligen

Gastromeile entfernt.

Tabelle 12: Haltestellen des Nahverkehrs

Haltestellen des 6ffentlichen Nahverkehrs

Deutzer Freiheit

DoventorstralRe

Eduard-Schopf-Allee

Kdln Bremen Oberhausen Heilbronn

Dom/Hbf Martinistrafle CentrO Hauptbahnhof/Williy-
Brandt-Platz

Rathaus Am Briel Neue Mitte Neckar-Turm/Kurt-
Schumacher-Platz

Heumarkt Radio Bremen Rathaus

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an KVB, 2017; BSAG, 2017; CentrO, 2017a und SWH, 2017.

Werden diese Ergebnisse des Erfolgsfaktors Standort zusammengefasst, lasst sich

sagen, dass alle vier Gastromeilen bezuglich der Lage und Erreichbarkeit entsprechend
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ihrer touristischen Nachfrage gut aufgestellt sind. Erwahnenswerte Nachteile lassen sich
nicht entdecken. Zudem kann auf Grund ihrer jeweiligen Lage davon ausgegangen
werden, dass jeder Tourist wahrend seines Besuches auf die jeweilige Gastromeile am
Fluss stof3en wird.

6.2.2 Produkt

In diesem Unterpunkt des Vergleichs der vier Gastromeilen wird auf den Erfolgsfaktor
Produkt eingegangen. Dieser wird, wie bereits in Kapitel 3.1.3 aufgezeigt, von mehreren
Komponenten beeinflusst. Dabei steht hierbei vor allem das jeweilige Produkt im
Vordergrund, dass die jeweiligen Gastromeilen anbieten. Sprich die angebotene
gastronomische Variation sowie die Gestaltung des AufRenbereichs. Denn diesem
kommt bei den Gastromelen an Flissen beziiglich der Atmosphére, wie bereits erwahnt,
eine besondere Bedeutung bei.

Gastronomische Variation

In der Ausfiihrung zu Erfolgsfaktoren von Gastromeilen in Kapitel 3.1.3 wird dargestellt,
dass nationale bzw. internationale Ketten einen Besuchermagnet sind, das Image und
somit der Erfolg einer Gastromeile aber vor allem durch individuelle gastronomische
Konzepte verbessert werden kann. Aufgrund dessen wurden auch die vier Gastromeilen
nach dem jeweiligen Anteil an System- und Individualgastronomie untersucht. Wie in der
Abbildung 1 erkennbar, sticht dabei vor allem die Gastromeile in KéIn hervor.

Abbildung 1: Verteilung von Individual- und Systemgastronomie der Gastromeilen

Verteilung Individual- und Systemgastronomie der
Gastromeilen

25
20

15

10
| I .
0 .

KoIn Bremen Oberhausen Heilbronn
m |ndividualgastronomie  ® Systemgastronomie

Quelle: eigene Darstellung
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Die Gastromeile in Koln besteht ausschlief3lich aus Individualgastronomie. Aber auch
die Schlachte in Bremen weist nur vier Systemgastronomien auf. Wahrend die
Gastromeilen in Oberhausen und Heilboronn zu ungefahr einem Drittel aus

Systemgastronomien bestehen.

Die gastronomische Variation einer Gastromeile wird nicht nur von dem Verhéltnis von
Individual- und Systemgastronomie beeinflusst, sondern auch von dem Angebot an
unterschiedlichen Kichen. Eine klare Abgrenzung der Kichen ist dabei nicht immer
moglich, da verschieden Kiichenstile teilweise verschmelzen. Die Zuordnung der
einzelnen Kichen zu den jeweiligen Restaurants ist im Anhang 1 auffindbar. Wie in der
Abbildung 2 ersichtlich, ist die deutsche Kiiche bei den Gastromeilen in Kéln, Bremen
und Heilbronn am starksten vertreten. Zudem gibt es bei allen vier Gastromeilen drei
oder vier internationale Kiichen. Am deutlichsten wird aber, dass die CentrO-Promenade
in Oberhausen beziglich der Kiichenvariation mit zehn verschiedenen angebotenen
Kichen am breitesten aufgestellt ist.

Abbildung 2: Kiichenvariation der Gastromeilen

Kuchenvariation der Gastromeilen

Koln

Bremen

Oberhausen I

Heilbronn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Deutsch H International Italienisch ® Bar/Eiscafé/Club
H Asiatisch Mexikanisch ® Spanisch ® Japanisch

m Griechisch ® Siidamerikanisch m Amerikanisch m Mediterran

H Thailandisch ® Kroatisch

Quelle: eigene Darstellung

Die Gastromeile in Bremen weist sieben verschiedene Kuchen auf. Heilboronn und Koéln
jeweils nur sechs. Bezogen auf die generelle Anzahl an Gaststatten hat die Gastromeile
in KoIn somit die geringste Kichenvariation. Bei dieser Untersuchung wurde sowohl in
Kéln als auch Oberhausen jeweils ein Restaurant nicht bericksichtigt, da diese
vorriibergehen nicht in Betrieb sind.
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Gestaltung des AulRenbereichs

Bei Gastromeilen an Flissen ist der Fluss ein Anzugsmagnet flr die Besucher. Somit
kommt dem AuRRenbereich innerhalb der Gastromeile eine hohe Bedeutung zu. Die dort
herrschende Atmosphére kann nicht beurteilt bzw. verglichen werden, da diese von
jedem Besucher unterschiedlich wahrgenommen wird. Deshalb stehen bei diesem
Vergleich die verfugbaren Sitzplatze im AufRenbereich, die Einheitlichkeit des

AuRRenbereichs und die Vorschriften der jeweiligen Stadt im Mittelpunkt.

Tabelle 13: Sitzplatze im AuRenbereich

Gastromeile Sitzplatzanzahl im Durchschnittliche
Auf3enbereich Sitzplatzanzahl im
Aul3enbereich pro
Restaurant
Rheinuferpromenade (Kdln) 1.974 90
Schlachte (Bremen) 4.378 209
CentrO-Promenade (Oberhausen) 4.262 237
Neckarmeile (Heilbronn) 1.607 89

Quelle: eigene Darstellung

Die Zahl der Sitzplatze basiert auf den Angaben der jeweiligen Restaurants. Wie in
Tabelle 13 ersichtlich, verfigt die Schlachte Uber die meisten Sitzplatze im
AulRenbereich. Pro Restaurant bietet jedoch die Gastromeile in Oberhausen mehr
Sitzplatze an. Auffallend ist, dass die Rheinuferpromenade, welche am meisten
Restaurants umfasst, pro Restaurant fast gleich viele Sitzplatze anbietet wie die
Neckarmeile. Dazu muss jedoch erwahnt werden, dass in Kéln ein Restaurant
voribergehen geschlossen ist und zwei getrankegepragte Gastronomiebetrie
tiberwiegend nur Stehplatze anbieten. Des Weiteren sticht hervor, dass obwohl die
Gastromeilen in Oberhausen und Heilbronn die gleiche Anzahl an gastronomischen

Betrieben haben, die CentrO-Promenade tber 2.600 Aul3ensitzplatze mehr hat.

Die meisten Restaurants der vier Gastromeilen an Fliissen gestalten ihren Auf3enbereich
einheitlich und individuell zum n&chsten angrenzenden gastronomischen Betrieb. Somit
kénnen die Auflenbereiche ihrem entsprechenden Restaurant zugeordnet werden.
Dennoch gibt es bei allen vier Gastromeilen ein paar Restaurants, die ihren eigenen
AulRenbereich mit verschiedenen Mdobelarten gestalten und dieser deshalb nicht als

einheitlich gilt. Trotzdem steht es den Gastronomen in allen vier Stadten nicht zu ihren
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Aul3enbereich frei zu gestalten, da jeweils Gestaltungssatzungen existieren. Diese
beinhalten teilweise strenge Formulierungen. Zwar unterscheiden sich die
Gestaltungssatzungen in bestimmten Punkten, dennoch kdénnen folgenden Vorschriften
zusammengefasst werden (SMSV, 2016; Stadt Oberhausen, 1998; Stadt Oberhausen,
2006; Stadt Heilbronn, 2012; Stadt Koln, 2012):

- Die Nutzung einer AuRenflache zur Bewirtschaftung ist erlaubnis- und
gebuhrenpflichtig.

- Samtliche private Moblierung muss sich in das Bild des dffentlichen Raums
integrieren.

- Fur Tische, Stuhle, PflanzengefaRe und Schirme sind jeweils bestimmte
Vorschriften beziglich des Materials, der Farbe und der Grol3e einzuhalten.

- Eine bestimmte Breite von 6ffentlichen Wegen muss freigehalten werden.

- Die Sperrzeiten, die je nach Wochentag unterschiedlich sind, mussen

eingehalten werden.

Die umfangreichste und detaillierteste Gestaltungssatzung sind dabei die ,Schlachte-
Statuten®, welche von der Stadt Bremen in Zusammenarbeit mit dem Schlachte
Marketing und Service Verband (SMSV) und den Gastronomen entlang der Schlachte
erarbeitet wurden (SMSV, 2016). Die Gestaltungssatzungen richten sich speziell an
gastronomische Unternehmen entlang der Weseruferpromenade. Die CentrO-
Promenade liegt, wie bereits beschrieben, aufRerhalb der Innenstadt. Stellt jedoch
zusammen mit dem CentrO ein eigenes Stadtzentrum dar. Aufgrund dessen besteht die
Moglichkeit, dass sich die Gestaltungssatzung entlang der CentrO-Promenade leicht

unterscheiden kdnnte.

6.2.3 Preis

Der Preis ist einer der entscheidenden Faktoren bei der Wahl eines Essens (Steenhuis
et a., 2011). Zudem hat jeder potentielle Kunde, wie in Kapitel 3.1.1 beschrieben, eine
unterschiedliche Preiswahrnehmung. Deshalb wurden die vier Gastromeilen an Fliissen
auch nach den vorhandenen Preisen verglichen. Dabei stehen nicht die Preise der
jeweiligen Restaurants direkt im Vordergrund, sondern die Preisspanne, die entlang der
vier Gastromeilen vorhanden ist. Fur diesen Vergleich wurden jedoch nur die
Restaurants berticksichtigt, die ihre Speisekarte inklusive Preise online zur Verfigung
stellen, da sich heutzutage die meisten potentiellen Kunden vor einem mdglichen
Besuch im Internet tUber das jeweilige Restaurant informieren (Gastgewerbe-Magazin,
2016; AHGZ, 2016). Getrankegepragte Gastronomiebetriebe wurden bei der
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Untersuchung der Speisekarten nicht berticksichtigt. Des Weiteren wurden die zwei
aktuell nicht in Betrieb stehenden Restaurants nicht mit einbezogen. Wéhrend in Bremen
und Oberhausen fast alle Restaurants eine Speisekarte mit Preisen online zur Verfugung
stellen, sind es in Koln nur 75 Prozent des Restaurants. Besonders auffallend ist dabei,
dass in Heilbronn nur sechs Restaurants eine Speisekarte mit Preisen online
bereitstellen. Die anderen Restaurants nennen entweder keine Preise oder stellen keine
Speisekarte im Internet zur Verfligung. Eine ausfuhrliche Einteilung der einzelnen

Restaurants beziglich der Preise kann im Anhang 2 nachgeschlagen werden.

Abbildung 3: Preisspanne der Gastromeilen
Preisspanne der Gastromeilen
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Quelle: eigene Darstellung

Wie in Abbildung 3 erkennbar, bieten alle vier Gastromeilen Produkte in allen
Preisklassen an. Die Gastromeile in K&In ist dabei am breitesten aufgestellt, bietet aber
am meisten Produkte innerhalb der Preisspanne von 6 bis 15,99 Euro an. Die
Preisspanne von Oberhausen und Heilbronn verlauft relativ identisch. Beide bieten
zwischen 6 und 10,99 Euro am meisten Produkte an. Dagegen stellt sich die Schlachte,
als die Gastromeile heraus, bei der am ginstigsten gegessen werden kann. Dort sind
innerhalb der Preisspanne von 1 bis zu 10,99 Euro am meisten Produkte erhéltlich.
Somit kénnen selbst Besucher, die nur Gber ein niedriges Einkommen verfiigen, bei allen

vier Gastromeilen findig werden.
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6.2.4 Kommunikation

Die Kommunikation stellt, wie in Kapitel 3.1.2 aufgefiihrt, ebenfalls einen Erfolgsfaktor
fir ein Restaurant bzw. eine Gastromeile dar. Die Marketingmafinahmen der einzelnen
Restaurants der jeweiligen Gastromeile am Fluss zu analysieren, wirde eine sehr
tiefgrindige Untersuchung voraussetzen. Zudem kann die persodnliche Kommunikation
zwischen Personal und Kunden nur sehr schwer bewertet und verglichen werden.
Deshalb liegt in diesem Unterkapitel der Fokus auf der gemeinsamen Kommunikation

der Gastromeilen und dem Zusammenschluss zu einer Gibergeordneten Organisation.

Die Rheinuferpromenade in Koln verflgt tUber keine gemeinsame Organisation, die
Marketing fur die gesamte Gastromeile betreibt. Stattdessen versucht jedes Restaurant
auf eigenstandige Kommunikationsmaf3nahmen zuriickzugreifen. Dazu muss jedoch
erwahnt werden, dass die Gastromeile am Rhein in Koln sich nicht offiziell zu einer
gemeinsamen Gastromeile zusammengeschlossen hat, wie es in Bremen oder
Heilbronn der Fall ist. Einzig die NetCologne Gesellschaft fir Telekommunikation mbH
betreibt im Auftragt der Stadt Koln Marketingmafinahmen (Koeln.de, 2017b). Dabei wird
jedoch nur drauf hingewiesen, dass entlang des Rheins eine grof3e gastronomische
Auswahl vorhanden ist (koeln.de, 2017c).

In Bremen dagegen existiert der SMSV. Dieser wurde von verschiedenen Parteien
gegrindet. Der SMSV hat die Aufgabe touristische Angebote auf der Weser und entlang
der Weserpromenade zu schaffen, férdern und vermarkten. Der Verband ist somit nicht
nur flr der Gastromeile an der Weser zustandig, sondern fir die anliegenden Hotels und
Schiffe sowie samtliche Veranstaltungen, die entlang der Schlachte stattfinden.
Untersttitzt wird der SMSV von vielen Mitgliedern, die das Ziel verfolgen, die Schlachte
fest im touristischen Angebot der Stadt Bremen zu verankern (SMSV, 2017b).

In Oberhausen kann die CentrO Management GmbH als Ubergeordnete Organisation
angesehen werden. Diese vermarktet jedoch nicht nur die CentrO-Promenade, sondern
das gesamte Einkaufs- und Freizeitzentrum. Dazu gehdren auch 25 weitere
gastronomische Unternehmen die auf dem CentrO-Geldnde angesiedelt sind (CentrO,
2017b; CentrO, 2017c). Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass die CentrO-
Promenade von den WerbemalRnahmen, die das CentrO-Management betreibt, zu
Gentige profitiert, da es immerhin jahrlich an die 23 Millionen Besucher anzieht. Zudem
verweist die Oberhausener Wirtschafts- und Tourismusférderung (OWT) zusétzlich auf

die Gastromeile und versucht diese hervorzuheben (OWT, 2017d).
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Fur die Vermarktung der Neckarmeile in Heilbronn ist die Neckarmeile UG zusténdig.
Dabei werden WerbemalRnhahmen sowohl fur die beteiligten Gastronomien durchgefihrt,
als auch fur weitere Unternehmen, die entlang der Neckarmeile liegen (Neckarmeile UG,
2017a). Unterstutzt wird diese Unternehmung von 16 weiteren Unternehmen aus
Heilbronn. Dazu gehéren zum Beispiel die Heilboronn Marketing GmbH, Stadtsiedlung
Heiloronn GmbH, der Verkehrsverein Heilbronn e.V. und die Stadtwerke Heilbronn
GmbH (Neckarmeile UG, 2017b).

Zusammengefasst werden fir die Gastromeilen in Bremen, Oberhausen und Heilbronn
von einer Ubergeordneten Organisation Marketingmal3nahmen und Veranstaltungen
durchgefuhrt. In Koéln dagegen greifen die gastronomischen Betriebe eher auf
eigenstandige WerbemalRnahmen zuriick.

6.3 Analyse der o©6konomischen Bedeutung der ausgewahlten

Gastromeilen am Fluss

In diesem Unterpunkt werden die vier Gastromeilen an Fliissen nach ihrer 6konomischen
Bedeutung untersucht. Dabei liegt der Fokus auf dem Umsatzen und den Einkommens-
und Beschéftigungseffekten.

6.3.1 Umsatz

Die 6konomische Bedeutung von Gastromeilen an Flissen wird unter anderem durch
die Einkommenseffekte deutlich. Um die Einkommenseffekte der vier Gastromeilen an
Flissen bestimmen zu kdnnen, muss jedoch zunéchst der Umsatz aller involvierten
gastronomischen Unternehmen ermittelt werden. Jedoch vertffentlichen die
Unternehmen ihren Umsatz nicht. Deshalb wird in dieser Arbeit der Umsatz der

einzelnen gastronomischen Betriebe mit folgender Formel ermittelt:

Formel 7: Bruttoumsatz der gastronomischen Betriebe

Anzahl Sitzplatze x @ tagliche Belegung x @ Ausgaben pro Person x 365

= Bruttoumsatz im Jahr

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Posluschny, 2010, S. 201

Da nicht alle Gastronomen Angaben zu der durchschnittlichen taglichen Belegung der
Sitzplatze machen konnten oder durften, wird fir diese ein Mittelwert der jeweiligen
Gastromeile angesetzt. Fir die getrankegepragte Gastronomien, die nur wenige oder
keine Sitzplatze anbieten, wird zudem ein Durchschnittswert beziglich der Sitzplatze der

jeweiligen Gastromeile angesetzt. Dasselbe gilt fur die zwei voribergehend
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geschlossenen Restaurants, die im Jahr 2016 aber noch gedffnet waren. Fir diese
Betriebe wurden folgende Durchschnittwerte verwendet:

Tabelle 14: Durchschnittliche Sitzplatzbelegung der vier Gastromeilen

Gastromeile @ Zahl an @ Zahl an @ Sitzplatzbelegung
Innensitzplatzen je AuRensitzplatzen je pro Tag je
Restaurant Restaurant Restaurant (im Jahr)

Rheinuferpromenade 87 90 2,9

(KdlIn)

Schlachte (Bremen) 114 209 14

CentrO-Promenade 194 237 1,3

(Oberhausen)

Neckarmeile 86 89 0,9

(Heilbronn)

Quelle: eigene Berechnung

Im Jahr 2016 wurden von den Verbrauchern 11,59 Milliarden Besuche in
gastronomischen Betrieben getétigt (Statista, 2017e). Wahrend dieser Besuche wurden
75,8 Milliarden Euro ausgegeben (Statista, 2017f). Demnach wurden im Jahr 2016
durchschnittlich 6,54 Euro pro Besuch und Kopf ausgegeben. Dieser Durchschnittswert
wird fur die Ermittlung der Bruttoumsatze genutzt. Zudem wird die Annahme
vorausgesetzt, dass alle gastronomischen Betriebe 365 Tage im Jahr geéffnet haben.
Daraus resultieren folgende Bruttoumsatze fir die beteiligten Restaurants. Die Anzahl
der Sitzplatze sowie die durchschnittliche Belegung basiert dabei auf den Angaben der
jeweiligen Restaurants. Die kursiven Zahlen beziehen sich auf oben genannte

Mittelwerte.

Tabelle 15: Bruttoumsatze der Restaurants der vier Gastromeilen an Flissen

Rheinuferpromenade (K&ln)

Gastronomischer | Innensitzplatze | Aul3ensitzplatze | Sitzplatzbelegung | Bruttoumsatz

Betrieb pro Tag (im Jahr) | in Euro
Ludwig im 150 150 6 4.296.780
Museum

Restaurant & Café

maiBeck FUR 60 50 15 393.872
DICH
Em Kritzche 160 160 4 3.055.488

Gaststatten GmbH
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Restaurant Cosa 45 300 4 3.294.198

Nostra

Holtsmann's 87 90 2,9 1.225.298

Restaurant

Koélner Treff 87 90 2,9 1.225.298

RheinZeit 90 150 29 1.661.422

Karibik 80 80 29 1.107.614

Kunibert der 60 80 4 1.336.776

Fiese: Aloha

Kannchen 40 80 5 1.432.260

Slavia 70 140 29 1.453.744

Schwejk 80 150 8 4.392.264

Gaststéatte Dom im 350 120 55 6.170.654

Stapelhaus

Herings im 40 40 7,5 1.432.260

Martinswinkel

Ex-Vertretung 87 90 29 1.225.298

Bierhaus am 88 128 6 3.093.682

Rhein

Restaurant Mama 100 65 6,5 2.560.165

Leone

Haxenhaus 200 76 29 1.910.635

Enteresan 40 40 15 286.452

Altstadttheater im 140 100 4,5 2.578.068

Sockchen

R(h)eineckchen 17 0 29 117.684

Restaurant 110 65 0,75 313.307

Bellevue

Gesamt 2.182 2.243 4,22 44.563.218
Schlachte (Bremen)

Pannekoekschip 150 80 15 823.550

Admiral Nelson

Osteria 70 60 930.969

Restaurant Luv - 210 550 1,4 2.539.874

Café.Bar.Lounge

Feldmann's 120 400 15 1.861.938

Bierhaus

Red Rock 80 150 0,8 439.226
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Paulnaer's an der 125 920 25 6.236.299

Schlachte

Camarillo 110 168 1,75 1.161.324

Kangeroo Island 30 170 1.4 668.388

Bodega del Puerto 100 140 2,5 1.432.260

Cafe & Bar 160 200 14 1.203.098

Celona

Bolero Bremen 180 100 1,75 1.169.679

Schlachte

Wohnkiiche im 150 250 15 1.432.260

Weserhaus bei

Radio Bremen

Enchilada 200 400 2 2.864.520

Scharfrichter- 50 0 1,25 149.194

Lounge

Rauchs Cafébar 25 0 14 83.549

Blauer Fasan 30 0 14 100.258

Chilli Club Bremen 140 250 2 1.861.938

VAIVAI Bremen 220 150 1,75 1.545.647

Steaks, Burger &

Bar

TASTE by MR. 80 80 1,5 572.904

SUBRY

Alexander von 70 230 15 1.074.195

Humbolt - Hotel.

Und Gastronomie-

Schiff

Bellini an der 85 80 3 1.181.615

Schlachte

Gesamt 2.385 4.378 1,82 29.332.685
CentrO-Promenade (Oberhausen)

Brauhaus Zeche 500 1.350 0,9 3.974.522

Jacobi

CentrO Beach 194 237 1,3 1.337.492

Pagoda 320 250 1 1.360.647

Restaurant
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ALEX 170 380 1,3 1.706.777

Oberhausen

CentrO

Franziskaner im 220 180 3,5 3.341.940

Centro

Restaurant Neon 300 200 15 1.790.325

Ristorante & 200 200 13 12.41.292

Pizzaeria Teatro

Oberhausen

KONIG im CentrO 120 180 25 1.790.325

MAREDO 240 52 3 2.091.100

Steakhouse

Oberhausen

Three Sixty 376 250 25 3.735.812

Restaurant Don 150 160 2,5 1.850.003

Carlos

Eiscafe 100 150 13 775.808

Promenade

Rubirosa 194 237 13 1.337.492

Zum Apotheker 194 237 1,3 1.337.492

MoschMosch 67 60 1 303.162

Oberhausen

Tijuana 240 250 3 3.509.037

Oberhausen

Pfannenkuchen- 300 300 2 2.864.520

haus

Louisiana 180 300 0,5 572.904

Gesamt 4.065 4.973 1,62 34.920.647
Neckarmeile (Heilbronn)

Hans im Gluck 70 120 0,75 340.162

Brasserie 130 160 15 1.038.389

Mangold

L'Osteria 135 130 1,75 1.107.018

MoschMosch 70 56 0,5 150.387

Heilbronn

Burgerheart 150 60 15 751.937

Primafila 30 45 1,25 223.791

Pier 58 50 100 2 716.130
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SuperBude 30 60 0,9 193.355
Wohnzimmer 70 86 0,8 297.910
Heilbronn

Sausalitos 125 90 1,25 641.533
Heilbronn

Stadtfischer 50 68 0,5 140.839
Waldhornschenke 40 110 0,7 250.646
Doppelpass 40 52 0,5 109.807
Restaurant 12 12 0,5 28.645
Bachmaier

Soleo Birsto 48 48 0,25 57.290
La Girafe 80 40 14 401.033
Schwaébisches 165 120 0,5 340.162
Restaurant (Insel

Hotel)

Lehner's 250 250 0,9 1.074.195
Wirtshaus

Gesamt 1.545 1.607 1,05 7.863.227

Quelle: eigene Darstellung und Berechnung, basierend auf den Angaben der gastronomischen Betriebe

Mit 44,6 Millionen Euro Bruttoumsatz kann die Gastromeile in K6ln am meisten Umsatz
generieren. Sowohl die CentrO-Promenade (34,9 Millionen Euro) als auch die Schlachte
(29,3 Millionen Euro) haben dagegen einen geringeren Bruttoumsatz. Die Neckarmeile
kann nur einen Bruttoumsatz von 7,9 Millionen Euro verbuchen. Ahnliches spiegelt sich
bei der daraus resultierenden durchschnittlichen Sitzplatzbelegung wider. Dabei sticht
vor allem die Gastromeile am Rhein in Koln mit einer taglichen durchschnittlichen

Sitzplatzbelegung von 4,22 hervor.

6.3.2 Einkommenseffekte

Um die Einkommenswirkungen berechnen zu konnen, werden die Nettoumsétze
bendtigt. Dazu wird die in Kapitel 5.2 beschriebene Formel benutzt. Der
Mehrwertsteuersatz fir gastronomische Unternehmen belduft sich auf 19 Prozent
(Fechner und Buer, 2008, S. 124). Dieser wird fur die Ermittlung der Nettoumsatze in
diesem Abschnitt der Arbeit genutzt. Die Mehrwertsteuer von 7 Prozent auf Speisen zum
Mitnehmen wird hierbei aufgrund der Durchfuhrbarkeit und besseren Vergleichbarkeit
nicht berticksichtigt. Somit ergeben sich fiir die vier Gastromeilen an Fliissen folgenden

Nettoumsatze:
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Tabelle 16: Nettoumsatze der vier Gastromeilen

Gastromeile Bruttoumsatz in Euro Nettoumsatz in Euro
Rheinuferpromenade (Kdln) 44.563.218 36.096.207
Schlachte (Bremen) 29.332.685 23.759.475
CentrO-Promenade 34.920.647 28.285.724
(Oberhausen)

Neckarmeile (Heilbronn) 7.863.227 6.369.214

Quelle: eigene Berechnung

Mit den Nettoumséatzen aus Tabelle 16 lassen sich mit den in Kapitel 4.1 erlauterten
Formeln die Einkommenswirkungen der 1. und 2. Umsatzstufe fir die vier Gastromeilen
an Flissen errechnen. Fur die Ermittlung der 1. Umsatzstufe wird, wie in Kapitel 4.1,
wieder eine Wertschopfungsquote von 38 Prozent angesetzt. Fur die 2. Umsatzstufe
sind es wieder 30 Prozent. Dadurch entstehen die in Tabelle 17 aufgefuhrten

Einkommenswirkungen:

Tabelle 17: Gesamten Einkommenseffekte der vier Gastromeilen

Gastromeile Direkter Indirekter Gesamter
Einkommenseffekt in | Einkommenseffekt in | Einkommenseffekt in
Euro Euro Euro

Rheinuferpromenade 13.716.559 6.713.894 20.430.453

(K&lIn)

Schlachte (Bremen) 9.028.600 4.419.262 13.447.862

CentrO-Promenade 10.748.575 5.261.145 16.009.720

(Oberhausen)

Neckarmeile 2.420.301 1.184.674 3.604.975

(Heilbronn)

Gesamt 35.914.035 17.578.975 53.493.010

Quelle: eigene Berechnung

Die Einkommenseffekte belaufen sich von 3,6 Millionen Euro in Heilbronn bis hin zu Gber
20 Millionen Euro in KéIn. Im Sinne der 1. Umsatzstufe werden diese Effekte direkt zu
Gehaltern, Lohnen und Gewinnen. Die 2. Umsatzstufe stellt den Restbetrag dar, der
nicht zu direktem Einkommen wird, sondern fur die Aufwendungen von Vorleistungen
aufgebracht wird. Ein Teil dieser Umsétze wird bei den Vorleistungstragern wiederum
direkt zu Lohnen, Gehéltern und Gewinnen. Um die 6konomische Bedeutung der vier
Gastromeilen an Flissen besser einordnen zu koénnen, werden die jeweiligen
Einkommenseffekte mit den gesamten touristischen Einkommenseffekten der jeweiligen

Stadt verglichen.
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Tabelle 18: Anteil der vier Gastromeilen an den touristischen Einkommenseffekten

Stadt Einkommenseffekte Einkommenseffekte Anteil der
durch den Tourismus | der Gastromeile am Einkommenseffekte
in Euro Fluss in Euro der Gastromeile an
den touristischen
Einkommenseffekten
in Prozent
Kdln 1.797.850.661 20.430.453 11
Bremen 810.509.664 13.447.862 1,7
Oberhausen 192.692.051 16.009.720 8,3
Heilbronn 82.291.336 3.604.975 4,4

Quelle: eigene Berechnung

Wie in der Tabelle 18 ersichtlich fallen die Einkommenseffekte, die von den Gastromeilen
an Flussen in den Stadten Koln und Bremen ausgehen, nur sehr gering ins Gewicht. Die
CentrO-Promenade in Oberhausen tragt, von den vier Gastromeilen, den héchsten Tell
zum gesamten touristischen Einkommen bei. Allerdings kann angenommen werden,
dass der hohe Anteil durch die Besucherzahlen des CentrO‘s entsteht. Diese wurden,
5.2.1.3), bei der

Einkommenseffekte nicht berticksichtigt. Dem hingegen tragt die Neckarmeile mit rund

wie bereits erwahnt (Kapitel Berechnung der touristischen
4.4 Prozent einen deutlichen Anteil zum touristischen Einkommen in der Stadt Heilbronn
bei.

Bezogen auf die Einkommenseffekte, die von dem Gaststattengewerbe in Deutschland
im Jahr 2016 ausgingen (Kapitel 4.1), fallen die vier Gastromeilen mit 0,2 Prozent nicht
nennenswert ins Gewicht. Somit kann der daraus resultierender Anteil zum
Volkseinkommen vernachlassigt werden. Jedoch umfassen die vier Gastromeilen an
Flissen nur 79 gastronomische Betriebe. Der Einkommenseffekt deutschlandweit wurde
hingegen von insgesamt 163.918 gastronomischen Betrieben ausgelost (DEHOGA
Bundesverband, 2017b, S. 18). Das heif3t, ein gastronomischer Betrieb der vier
Gastromeilen 16st im Schnitt ein Einkommenseffekt von 677.127 Euro aus.
Deutschlandweit fallen je gastronomischer Betrieb nur Einkommenseffekte von
durchschnittlich 150.563 Euro an. Gemessen daran steigt die 6konomische Bedeutung

der vier Gastromeilen an Flissen wiederum.

6.3.3 Beschaftigungseffekte

Die 6konomische Bedeutung der Gastromeilen an Flissen kann aber nicht nur mit den

Einkommenseffekten  nachgewiesen  werden, sondern auch mit dem
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Beschaftigungseffekt der von jeder Meile ausgeht. Dazu wird, wie bereits in Kapitel 4.2
erklart, ein fiktives Beschéaftigungsaquivalent genutzt. Die Berechnungsformel, die dazu
benétigt wird, ist in dem genannten Kapitel auffindbar. Um die Ergebnisse besser
vergleichen zu kénnen, wird wieder das durchschnittliche Volkseinkommen von 28.265
Euro genutzt. Somit lassen sich folgende Beschéaftigungsaquivalente ermitteln:

Tabelle 19: Beschaftigungséaquivalente der vier Gastromeilen

Gastromeile Gesamte Beschéaftigungsaquivalent
Einkommenseffekte in Euro
Rheinuferpromenade (Kdln) 20.430.453 723
Schlachte (Bremen) 13.447.862 476
CentrO-Promenade 16.009.720 566
(Oberhausen)
Neckarmeile (Heilbronn) 3.604.975 128
Gesamt 53.493.010 1.893
Quelle: eigene Berechnung
Wie in Tabelle 19 erkennbar, ergibt sich ein &hnliches Bild wie bei den

Einkommenseffekten der vier Gastromeilen an Flissen. So gibt es in Kéln 723
Beschéftigte, deren Arbeitsplatz direkt oder indirekt von der Rheinuferpromenade
abhangig ist. In Heilbronn dagegen belauft es sich nur auf ein Beschéaftigungsaquivalent
von 128. Jedoch kann davon ausgegangen werden, dass die tatsachliche Zahl an
Beschaftigten bei allen vier Gastromeilen an Fliissen deutlich héher ausfallt. Dies liegt
vor allem daran, dass ein hoher Anteil an Teilzeitbeschéftigung vorhanden ist und die
Loéhne und Gehalter im Branchenvergleich gering ausfallen (siehe Kapitel 4.2). Um die
Beschaftigungseffekte der vier Gastromeilen besser einordnen zu kdénnen, werden sie

wieder mit den touristischen Beschéftigungseffekten der jeweiligen Stadt verglichen.

Tabelle 20: Anteil der vier Gastromeilen am touristischen Beschéaftigungsaquivalent

Stadt Gesamtes touristisches Beschéftigungsaquivalent | Anteil in
Beschéftigungsaquivalent | der Gastromeile Prozent

Koln 63.607 723 1,1

Bremen 28.675 476 1,7

Oberhausen 6.817 566 8,3

Heilbronn 2.911 128 4,4

Quelle: eigene Berechnung

In Tabelle 20 zeigt sich das gleiche Bild wie bei dem Anteil der Einkommenseffekte. In
den Stadten Koln und Bremen fallen die Zahlen an Beschaftigen nur gering ins Gewicht.

Die CentrO-Promenade tragt mit 8,3 Prozent wieder den hdchsten Anteil zu dem
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gesamten touristischen Beschéftigungsaquivalent bei. Jedoch kann wieder
angenommen werden, dass das touristische Beschaftigungséaquivalent der Stadt
Oberhausen deutlich héher ausféllt. In Heilbronn kann die Neckarmeile mit einem Anteil
von 4,4 Prozent zu dem touristischen Beschaftigungsaquivalent beitragen.

Das gesamte Beschaftigungsaquivalent, das von den vier Gastromeilen ausgeht, belauft
sich auf 1.893. Gemessen an dem Beschaftigungseffekt der im Jahr 2016
deutschlandweit von dem Gastronomiegewerbe ausging sind das 2,2 Prozent. Somit
tragen die 79 gastronomischen Betriebe einen nennenswerten Anteil zu dem

Beschaftigungseffekt des gesamten Gastronomiegewerbes bei.
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7 Chancen fur die Neckarmeile in Heilbronn

Um die moglichen Chancen fiir die Neckarmeile in Heilbronn aufzufiihren, wird zunéachst
ein Resimee aus den Vergleichspunkten von Kapitel 6 gezogen. Dazu muss jedoch
berticksichtigt werden, dass die Neckarmeile in ihrer Form erst seit anderthalb Jahren
besteht. Seit der Er6ffnung des ,Marra Hauses® (Heilbronner Stimme, 2015). Somit ist
die Neckarmeile die jungste der vier beschriebenen Gastromeilen an Flissen. Zuséatzlich
mussen die touristischen Ankinfte und die daraus resultierenden Umsatze der Stadt
Heilbronn mit denen der anderen drei Stadte verglichen werden (Kapitel 5.2). Unter
Berlcksichtigung dieser Punkte kann sich die Neckarmeile in dem Vergleich gut
positionieren. Denn vor allem die dkonomische Bedeutung der Neckarmeile fir den
gesamten Tourismus in Heilbronn wird mit einem gesamten Einkommenseffekt von 3,6
Millionen Euro und ein Beschéftigungseffekt von mindestens 128 Personen deutlich.
Dennoch kénnen aus dem Vergleich des vorigen Kapitels bereits erste

Handlungsmdéglichkeiten abgeleitet werden.

Eine Befragung von Besuchern der Neckarmeile im Winter 2016 kam zu dem Ergebnis,
dass die Parkmoglichkeiten in der Néhe der Neckarmeile nicht ausreichend seien
(Kistner, 2017). In Kapitel 6.2.1 wird aufgeflihrt, dass innerhalb eines Umkreises von 400
Metern von der Neckarmeile vier Parkh&user vorhanden sind. Auch die anderen drei
Stadte bieten nicht entscheidend mehr Parkmdglichkeiten an. Zudem besteht auch die
Moglichkeit den offentlichen Nahverkehr zu nutzen. Wird nur der Vergleich der vier
Gastromeilen an Flissen betrachtet, kann nicht ausdricklich gesagt werden, ob

gentgend Parkma@glichkeiten in der Nahe der Neckarmeile vorhanden sind.

Bezlglich der durchgefiihrten Vergleichspunkte des Unterpunktes Produkt (Kapitel
6.2.2), fallt die Neckarmeile in Heilbronn nicht negativ auf. Zudem sind die
Vergleichspunkte teilweise sehr nachfrageabhangig, da jeder Kunde seine persoénlichen
Praferenzen fur einen Kiichenstil hat. Jedoch kann davon ausgegangen werden, dass
ein breiteres Angebot an Auswahlmadglichkeiten sich nicht negativ auswirkt, wie anhand
der grof3en Kichenvariation und der Umsatzen der CentrO-Promenade in Oberhausen
deutlich wird. Um die Gestaltung des AuRRenbereichs und der dort herrschenden
Atmosphére besser umsetzen zu konnen, bietet sich eine Orientierung an der
Gestaltungssatzung fur die Schlachte in Bremen an. Diese wurde unter Mitwirken der
ansassigen gastronomischen Betriebe erarbeitet und weist zudem klare Richtlinien fur
Veranstaltungen entlang der Schlachte auf (SMSV, 2016). Somit waren Veranstaltungen
entlang der Neckarmeile leichter durchfiihrbar. Ein erster Schritt in diese Richtung wurde

mit der Berufung eines Schlichtungsbeirats bereits vollzogen. Dieser befasst sich mit
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den Streitigkeiten beziglich den Gestaltungsrichtlinien im offentlichen Raum in
Heilbronn und besteht aus fiinf verschiedenen Parteien. Eine dieser Parteien vertritt
dabei die gastronomischen Betriebe (Stadt Heilbronn, 2017b).

Bezuglich der Preisspanne der Neckarmeile, lassen sich im Vergleich zu den anderen
drei Gastromeilen an Flissen ebenfalls keine nennenswerte Nachteile aufzeigen. Es
werden Auswahlmdglichkeiten in jedem Preissegment angeboten. Jedoch wurde bereits
in Kapitel 6.3 erwahnt, dass die Neckarmeile in einer Hinsicht bezuglich der Preise
auffallt. Nur wenige gastronomische Betriebe der Neckarmeile stellen ihre Speisekarte
ins Internet. Davon geben noch weniger die zu den Speisen gehdrenden Preise an.
Dabei gilt die Speisekarte als die Visitenkarte des Restaurants und soll ein Vorteil
gegenuber der Konkurrenz verschaffen (Barban und Durocher, 2010, S. 12). Zudem
stellt die Speisekarte fur gastronomische Betriebe ein wichtiges Marketing- und
Kommunikationsinstrument dar (Wachholz und Weiss, 1992, S. 7). Da sich heutzutage
die meisten potentiellen Kunden vorab (ber mogliche gastronomische Betriebe
informieren, ist ein ansprechender und informativer Internetauftritt inzwischen
unabdingbar (Gastgewerbe-Magazin, 2016; AHGZ, 2016). Aufgrund dessen bestehen
hierbei fur die Neckarmeile durchaus noch Optimierungschancen. Ob die jeweiligen
gastronomischen Betriebe dabei die jeweiligen Preise angeben, bleibt ihnen Uiberlassen.
Prinzipiell ist eine Preisangabe bei Speisekarten im Internet keine Pflicht (BMJV, 2016).
Da deutsche Kunden generell als sehr preissensibel gelten (Henning, 2012), kann eine
Preisangabe zu den Speisen unterschiedliche Auswirkungen haben. Durch die
Tatsache, dass die meisten gastronomischen Betriebe der drei anderen Gastromeilen
an Flussen ihre Preise im Internet jedoch angeben, scheint kein nennenswerter Nachteil

daraus zu entstehen.

In dem Vergleichspunkt Kommunikation ist die Neckarmeile mit der Neckarmeile UG
bereits gut aufgestellt. Diese bestéatigt auch eine Umfrage die im Winter 2016
durchgefihrt wurde. Zu diesem Zeitpunkt existierte die Neckarmeile in Heilbronn seit
ungefahr einem Jahr. Von den befragten Personen gaben 70 Prozent an, den Begriff
Neckarmeile zuordnen zu kénnen (Kistner, 2017). Dies lasst auf eine bereits erfolgreiche
Marketingarbeit der Neckarmeile UG schlieBen. Um den Bekanntheitsgrad der
Neckarmeile zu erhthen, sind jedoch weitere MalRnahmen, Kooperationen sowie
unterstitzende Unternehmen notwendig. Stadtische Marketingkooperationen erzielen
dabei eine besonders grof3e Reichweite (DTV, 2006, S. 82). Ein moglicher weiterer
Kooperationspartner kénnte zum Beispiel die BUGA 2019 sein. Die Besucher der BUGA
2019 waren eine sinnvolle Zielgruppe Tagesreisender, mit Hilfe derer die Neckarmeile
an Uberregionaler Bekanntheit gewinnen kénnte. Zudem werden noch weitere Partner
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fur die BUGA 2019 gesucht, die mit der BUGA und der Region Heilbronn wachsen wollen
(BUGA 2019, 2017b). Des Weiteren stellt der Fluss Neckar ein Hauptbestandteil beider
Unternehmungen dar, was als Verbindungselement genutzt werden konnte. Eine weitere
Moglichkeit, um den Bekanntheitsgrad der Neckarmeile zu erhdhen, ware zum Beispiel
eine Ausschilderung der Eingadnge (Meyer und Hoffmann, 1997, S. 78). So kénnte bspw.
an den beiden Tirmen erkenntlich gemacht werden, dass dort die Neckarmeile beginnt

bzw. endet.

Wie die Umsatzzahlen der anderen drei Gastromeilen an Flissen zeigen (siehe Kapitel
6.5), bestehen fur die Neckarmeile noch deutliche Wachstumschancen. Damit die
Neckarmeile wachsen kann, muss aber auch der nétige Markt vorhanden sein. In dem
Bericht ,Zukunft Heilbronn Franken® der Prognos AG (2010) wurden verschiedene
Handlungsempfehlungen fur die Region erarbeitet. Zu diesen z&hlen unter anderen der
Ausbau der Hochschulen, die Entwicklung einer leistungsfahigen Infrastruktur sowie der
Ausbau des Schienennetzes. So sollen in Heilbronn und der Region bessere Lebens-
und Arbeitsbedingungen geschaffen werden (Prognos AG, 2010). Das Vorhaben die
Stadt Heilbronn als Universitatsstadt zu etablieren, kann ebenfalls Versuch der Starkung
der Region erfasst werden (Fritz-Kador, 2016). Von der BUGA in Heilbronn im Jahr 2019
werden sich bereits jetzt ungefahr 2,2 Millionen Besucher erhofft (SWR, 2017). Alle
genannten Vorhaben ziehen mehr Menschen nach Heilbronn und die Region. Somit
kann davon ausgegangen werden, dass der Neckarmeile eine positive Zukunft mit
deutlichen Wachstumschancen bevorsteht. Hinzu kommt, dass der Gastronomie
generell eine wachsende Umsatzentwicklung vorhergesagt wird (Statista, 2017g) und
die Ubernachtungszahlen in Heilbronn in den letzten Jahren deutlich gestiegen sind
(Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg, 2017).

Gastromeilen an Flissen ziehen besonders im Sommer zahlreiche Besucher an. Im
Winter fallen die Besucherzahlen dagegen deutlich schlecht aus (Winterer, 2016). Eine
mdgliche Lésung, um den besucherschwachen Monaten entgegenzuwirken, sind
ganzjahrige Veranstaltungen. Die Schlachte kann dabei als Orientierungsbeispiel
angesehen werden. Dort werden ganzjahrige Veranstaltungen durchgefiihrt, wie z. B.
der Schlachte-Zauber, die Matjesertffnung und das Internationale Kutterpullen auf der
Weser. Viele davon liegen in den Monaten September bis Dezember (SMSV, 2017a).
Solche Veranstaltungen waren auch eine Option fur die Neckarmeile in Heilbronn. Der
geplante Weihnachtsmarkt entlang der Neckarmeile, ist eine dieser moglichen
Veranstaltungen (Kistner, 2017). Durch solche Veranstaltungen kénnte zudem das
Image der Neckarmeile gepragt werden. Um dauerhaft gentigend Besucher anzulocken,
missen jedoch weitere Veranstaltungen folgen. Eine weitere Moglichkeit die schwache
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Winterzeit zu beleben, kdnnten auch besondere Angebote sein. So gibt es zum Beispiel
in Wien an der Donau ein kleines Dorf aus Holzhitten, dass speziell fir die Winterzeit
aufgebaut wird. Damit sollen auch in der kalten Jahreszeit Menschen angezogen werden
(Winterer, 2016).

Jeder Kunde definiert Qualitat unterschiedlich. Um Dienstleistungsprozesse langfristig
Zu verbessern ist eine Orientierung an der Kundenwahrnehmung empfehlenswert
(Landgrebe, 2005, S. 234). So konnte die Neckarmeile UG zum Beispiel ein Feedback-
Portal auf ihrer Internetseite einrichten, um mdgliche Beschwerden der Besucher der
Gastromeile annehmen zu koénnen. Denn mit einem gut gefuhrten
Beschwerdemanagement lasst sich zum einen eine Umsatzsteigerung und zum anderen
eine Steigerung der Loyalitat erreichen. Zudem ist es ein sehr preiswertes Instrument
der Marktforschung (Landgrebe, 2005, S. 236). Eine weitere Moglichkeit wére, dass alle
Beteiligten der Neckarmeile festlegen, welche qualitativen Punkte ihnen als gemeinsame
Gastromeile wichtig sind. Sind diese Punkte bewusst, konnte damit ein
Zufriedenheitsprofil erarbeitet werden. Mit diesem konnten die Besucher der
Neckarmeile in regelméaRigen zeitlichen Abschnitten befragt werden. Denn so werden
die Kunden miteingebunden und Schwachstellen aufgedeckt (Landgrebe, 2005, S. 235).
Dies konnte zudem die Folge haben, dass sich Kunden besser mit der Neckarmeile

identifizieren konnen.

Mystery Checks sind in der Hotellerie und Gastronomie sehr verbreitet. Sie dienen dazu
die Dienstleistungs- und Servicequalitdt zu Gberprifen (Konig, 2012). Insofern sich die
Beteiligten der Neckarmeile auf gemeinsame Standards einigen kénnen, welche auch
fir das Zufriedenheitsprofil benétigt werden, waren Mystery Checks auch fir die
Neckarmeile denkbar. Allerdings sollte damit nicht nur die Servicequalitat Gberprift
werden, sondern z. B. auch, ob eine gewisse Atmosphare vorhanden ist bzw. was dafir

getan wird.

Neben diesen Entwicklungschancen fir die Neckarmeile in Heilbronn, missen sich die
Verantwortlichen jedoch auch immer wieder die Vorteile und Nachteile der Gastromeile
am Fluss vor Augen fuhren. Die von Schemel (2002, S. 145) erarbeiteten Vor- und
Nachteile fir Grol3projekte, kdnnen ansatzweise auf eine Gastromeile am Fluss
Ubertragen werden. Demnach dberwiegen die Vorteile einer innenstadtischen

Gastromeile am Fluss,

wenn eine Gastromeile bestehende Defizite im gastronomischen Angebot der

Stadt ausgleichen kann,
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wenn durch eine Gastromeile mehr Kaufkraft in der Stadt gehalten wird, die sonst
eventuell auf Restaurants in anderen Stadten abflieRen wirde,

wenn eine Stadt ihr Image durch eine gut umgesetzte und gefiihrte Gastromeile

verbessern kann,

wenn die Erschaffung einer Gastromeile nicht die charakteristischen Strukturen

und Qualitaten einer Stadt bedroht.
Die Nachteile einer innerstadtischen Gastromeile am Fluss tiberwiegen,

wenn die Stadt bereits Gber ein ausgewogenes gastronomische Angebot und
dem entsprechenden Image verfugt, sodass der zusatzliche Nutzen nur gering

ausfallen wirde,

wenn die Gastromeile die anderen gastronomischen Betriebe in der Stadt stark
schwachen wirde. Dies hangt stark von den entsprechenden Besucherzahlen
ab,

wenn eine Gastromeile durch die dichte Bebauung und die eventuelle
Larmbelastigung die stadtische Wohn- und Lebensqualitdt stark negativ

beeintrachtigt.

Deshalb sollte eine gastronomische Expansion der Neckarmeile auch immer kritisch
hinterfragt werden. So wiurde sich eine Verbeiterung des gastronomischen Angebotes
entlang der Neckarmeile lohnen, wenn wirklich die erwarteten 2,2 Millionen Besucher
eintreffen (SWR, 2017). Jedoch waren die Zahlen der vergangenen BUGAs rlcklaufig
(Statista, 2017h). Zudem ist die BUGA eine Veranstaltung, die trotz ihre Léange der
Dauer, stark wetterabhéngig ist (Steyer, 2015). Aufgrund dessen sollten neue
Eroffnungen, trotz positiven Wachstumsaussichten des Marktes Heilbronn, nachhaltig
durchdacht sein. Ansonsten besteht die Gefahr eines zu grofRen gastronomischen
Angebotes (Niggehoff, 2014). Dabei sollte auch die touristische Tragfahigkeit bedacht
werden (Novy, 2013). Das Konzept der touristischen Tragfahigkeit soll die maximale
Nutzung bestimmen, die fur einen beliebigen begrenzten Raum umgesetzt werden kann,
ohne negative Auswirkungen auszulésen. Dabei wird besonders zwischen der sozialen
Tragfahigkeit (wie viel soziokulturelle Veranderungen ertragt die Bevolkerung) und der
perzeptuellen Tragfahigkeit (ab welcher Menge fiihlen sich Touristen von Touristen
gestort) unterschieden (Reif und Mller, 2017, S. 104). Bezlglich Heilbronn steht dabei
die soziale Tragfahigkeit im Vordergrund. So konnten bei haufigen Veranstaltungen

entlang der Neckarmeile zum Schutz der Anwohner zum Beispiel Larmschutzschirme
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genutzt werden (Harder, 2011). Unter diesem Aspekt sollte zudem bedacht werden, dass
Gastromeilen an Flussen auch einen o6ffentlichen Raum fir die Bevolkerung der
jeweiligen Stadt darstellen. Deshalb sollte ein ausgewogenes Verhéltnis zwischen
gewerblich genutzten und nicht genutzten Flachen vorhanden sein. Denn der Fluss stellt
auch ein Erholungsgebiet fur die Bevolkerung dar (Winterer, 2016). Auf3erdem wirden
durch eine komplett gewerbliche Nutzung der Gastromeile ihre nattrlich gegebenen
Vorteile verloren gehen. Denn wie bereits ein Kapitel 3.2 erklart, flhrt erst die natirliche

Umgebung einer Gastromeile am Fluss zu Vorteilen gegeniiber anderen Gastromeilen.
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8 Schlussbetrachtung

Die abschlieRende Betrachtung geht einher mit den Zielen der Arbeit. Deshalb wird
zunachst die generelle O0konomische Bedeutung von Gastromeilen an Flissen
thematisiert. Die in Kapitel 6.5 aufgefiihrten Umsatzzahlen und die daraus resultierenden
Einkommens- und Beschaftigungseffekte spiegeln zwar nicht die tatsachlichen Zahlen
wider. Sie kdnnen jedoch als aussagekraftig eingestuft werden. Denn sie zeigen auf,
dass Gastromeilen an Flissen positive 6konomische Auswirkungen fir die jeweilige
Stadt mit sich bringen. In Heilbronn tragt die Neckarmeile Uber 4 Prozent zu dem
touristischen Einkommen und der touristischen Beschéftigung bei (siehe Kapitel 6.5). Es
muss aber auch drauf verwiesen werden, dass mit steigender Zahl an touristischen
Anklnften und Angeboten die 6konomische Bedeutung einer Gastromeile am Fluss im
Verhaltnis abnimmt. Dies geht aus den Einkommens- und Beschaftigungseffekten der
Gastromeilen in Bremen und Kdln hervor. Trotzdem sind die Gastromeilen an Flissen
fir den Tourismus der jeweiligen Stadt unersetzbar. Denn zum einen bieten sie den
Touristen attraktive Verpflegungsmaoglichkeiten und zum anderen stellen sie einen
generellen touristischen Besuchermagneten dar. Von dieser Anziehungskraft und den
mit der Gastromeile verbundenen Einkommens- und Beschaftigungseffekten kann die
ganze Stadt profitieren.

Aus dem Vergleich der vier Gastromeilen an Flissen (Kapitel 6) geht hervor, dass die
Neckarmeile bereits gut positioniert ist. Die daraus abgeleiteten Chancen zeigen
dennoch ein vorhandenes Entwicklungspotential fir die Neckarmeile auf. Werden
einiger diese Chancen angenommen, kann davon ausgegangen werden, dass die
Bekanntheit und der Erfolg der Neckarmeile sich weiter erh6hen wird. Kénnen zudem
die Entwicklungsziele der Stadt Heilboronn anndhernd umgesetzt werden, steht der
Neckarmeile eine positive Zukunft bevor. Somit kann die Neckarmeile zurecht als ,eine]r]
von funf Meilensteinen, die die Zukunft von Heilbronn markieren® (Kistner, 2017)

bezeichnet werden.

Die vorliegende Arbeit stellt nur einen Gesamtumriss der Bedeutungen von
Gastromeilen an Flissen fur Stadte dar. Die 6konomische Bedeutung wurde zwar
aufgefuhrt, weitere Untersuchungen fir ein aussagekréftigeres Gesamtbild sind
allerdings empfehlenswert. Nur so kann die gesamte Bedeutung von Gastromeilen an

Flassen fur die jeweilige Stadt transparent dargestellt werden.
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Anhang

Anhang 1: Die Arten der Kiichen und Gastronomiebetriebe der vier ausgewahlten

Gastromeilen

Koln

Gastronomischer Betrieb

Art der Kiiche

Art der Gastronomie

Ludwig im Museum Restaurant International individual
& Café __

maiBeck FUR DICH Deutsch individual
Em Kritzche Gaststatten GmbH Deutsch individual
Restaurant Cosa Nostra Italienisch individual
Holtsmann's Restaurant geschlossen individual
Kolner Treff Bar individual
RheinZeit Italienisch individual
Karibik Thailandisch individual
Kunibert der Fiese: Aloha Mediterran individual
Kéannchen Deutsch individual
Slavia Kroatisch individual
Schwejk Deutsch individual
Gaststatte Dom im Stapelhaus Deutsch individual
Herings im Martinswinkel Deutsch individual
Ex-Vertretung Deutsch individual
Bierhaus am Rhein Deutsch individual
Restaurant Mama Leone Italienisch individual
Haxenhaus Deutsch individual
Enteresan Italienisch individual
Altstadttheater im Sdckchen Deutsch individual
R(h)eineckchen Deutsch individual
Restaurant Bellevue International individual

Bremen

Gastronomischer Betrieb

Art der Kiiche

Art der Gastronomie

Pannekoekschip Admiral Nelson Deutsch individual
Osteria Italienisch individual
Restaurant Luv - Deutsch individual
Café.Bar.Lounge

Feldmann's Bierhaus Deutsch individual
Red Rock Bar individual
Paulnaer's an der Schlachte Deutsch individual
Camarillo International individual
Kangeroo Island Bar individual
Bodega del Puerto Spanisch individual
Cafe & Bar Celona International System
Bolero Bremen Schlachte Mediterran System
Wohnkiiche im Weserhaus bei International individual
Radio Bremen

Enchilada Mexikanisch System
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Scharfrichter-Lounge Deutsch individual
Rauchs Cafébar Cafébar individual
Blauer Fasan Bar individual
Chilli Club Bremen Asiatisch System
VAIVAI Bremen Steaks, Burger Italienisch individual
& Bar
TASTE by MR. SUBRY International individual
Alexander von Humbolt - Hotel. Deutsch individual
Und Gastronomie-Schiff
Bellini an der Schlachte Italienisch individual
Oberhausen

Gastronomischer Betrieb

Art der Kiiche

Art der Gastronomie

Brauhaus Zeche Jacobi Deutsch Individual
CentrO Beach Bar Individual
Pagoda Restaurant Japanisch Individual
ALEX Oberhausen CentrO International System
Franziskaner im Centro Deutsch Individual
Restaurant Neon Griechisch Individual
Ristorante & Pizzaeria Teatro Italienisch Individual
Operhausen

KONIG im CentrO International Individual
MAREDO Steakhouse Siidamerikanisch System
Oberhausen

Three Sixty International System
Restaurant Don Carlos Spanisch Individual
Eiscafe Promenade Eiscafé Individual
Rubirosa Club Individual
Zum Apotheker Geschlossen Individual
MoschMosch Oberhausen Asiatisch System
Tijuana Oberhausen Mexikanisch System
Pfannenkuchenhaus Deutsch Individual
Louisiana Amerikanisch System

Heilbronn

Gastronomischer Betrieb

Art der Kiiche

Art der Gastronomie

Hans im Gliick Deutsch individual
Brasserie Mangold Deutsch individual
L'Osteria Italienisch System

MoschMosch Heilbronn Japanisch System

Burgerheart Amerikanisch System

Primafila Eiscafé individual
Pier 58 Deutsch individual
SuperBude Kneipe individual
Wohnzimmer Heilbronn International individual
Sausalitos Heilbronn Mexikanisch System

Stadtfischer International individual
Waldhornschenke Deutsch individual
Doppelpass Bar individual
Restaurant Bachmaier International individual
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Soleo Birsto Deutsch individual
La Girafe International individual
Schwabisches Restaurant (Insel Deutsch individual
Hotel)

Lehner's Wirtshaus Deutsch System

Anhang 2: Verteilung der Preisspanne auf die einzelnen Restaurants der vier

ausgewahlten Gastromeilen

Kéln
Restaurant 1-5,99€ 6-10,99 € 11-15,99 € | 16-20,99 € | 21-25,99 € | >26 €
Ludwig im Museum 2 10 8 5 3 0
Restaurant & Café
maiBeck FUR DICH 5 11 0 4
Em Kritzche 0 15 5 3 11
Gaststatten GmbH
Restaurant Cosa X X X X X X
Nostra
Holtsmann's X X X X X X
Restaurant
Kolner Treff 0 0 0 0 0
RheinZeit 11 5 0 2
Karibik 13 20 38 1 0 0
Kunibert der Fiese: 14 43 15 5 2 4
Aloha
Kénnchen X X X X X X
Slavia 8 8 13 10 1 3
Schwejk 6 11 20 4 0 0
Gaststatte Dom im 17 23 23 3 0
Stapelhaus
Herings im 8 9 12 8 2 2
Martinswinkel
Ex-Vertretung 24 21 12 4 2 0
Bierhaus am Rhein 3 12 7
Restaurant Mama 1 13 29 7 3 2
Leone
Haxenhaus X X X X X X
Enteresan X X X X X X
Altstadttheater im 9 6 0 0 0 0
Sdckchen
R(h)eineckchen X X X X X X
Restaurant Bellevue 0 4 5 5 1 6
Summe 113 205 209 74 30 33
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Bremen

Restaurant 1-5,99¢€ 6-10,99€ | 11-1599€ | 16-20,99€ | 21-25,99€ | >26 €
Pannekoekschip 15 41 13 0 0 0
Admiral Nelson
Osteria 4 15 3 9 0
Restaurant Luv - 21 10 5 4 2
Café.Bar.Lounge
Feldmann's 13 31 5 1 0 0
Bierhaus
Red Rock X X X X X X
Paulnaer's an der 10 19 10 7 1 0
Schlachte
Camarillo 9 25 14 4 0 1
Kangeroo Island X X X X X X
Bodega del Puerto 46 8 7 3 0 0
Cafe & Bar Celona 36 36 1 1 0 0
Bolero Bremen 7 22 36 5 0 0
Schlachte
Wohnkiiche im 15 7 23 5 2 0
Weserhaus bei
Radio Bremen
Enchilada X X X X X X
Scharfrichter- 27 2 0 0 0 2
Lounge
Rauchs Cafébar 22 5 0 0 0 0
Blauer Fasan X X X X X
Chilli Club Bremen 0 16 23 16 1 5
VAIVAI Bremen 16 9 13 8 3 9
Steaks, Burger &
Bar
TASTE by MR. 2 5 6 1 1 0
SUBRY
Alexander von 5 4 6 0 0 0
Humbolt - Hotel.
Und Gastronomie-
Schiff
Bellini an der 9 42 12 4 2 0
Schlachte
Summe 238 308 182 69 17 19

Oberhausen
Restaurant 1-5,99€ 6-10,99 € | 11-15,99€ | 16-20,99€ | 21-25,99€ | >26 €
Brauhaus Zeche 16 17 9 2 2 2
Jacobi
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CentrO Beach X X X X X

Pagoda Restaurant 4 2 1 0 0

ALEX Oberhausen 21 40 1 4 0 0

CentrO

Franziskaner im 11 20 13 8 1 0

Centro

Restaurant Neon 21 17 30 15 3 2

Ristorante & 6 42 26 7 5 5

Pizzaeria Teatro

Oberhausen

KONIG im CentrO 18 25 7 4

MAREDO 28 8 17 12

Steakhouse

Oberhausen

Three Sixty 19 53 27 4 2 0

Restaurant Don 0 6 8 13 12

Carlos

Eiscafe Promenade X X X X X X

Rubirosa X X X X X X

Zum Apotheker X X X X X X

MoschMosch 17 21 17 0 0 0

Oberhausen

Tijuana Oberhausen 5 36 19 0 0 0

Pfannenkuchenhaus 17 12 9 0

Louisiana 10 31 13 0 0

Gesamt 193 330 197 76 29 21
Heilbronn

Restaurant 1-5,99€ 6-10,99€ | 11-1599€ | 16-20,99€ | 21-25,99€ | >26 €

Hans im Gluck X X X X X X

Brasserie Mangold 15 18 14 4 3 0

L'Osteria X X X X X X

MoschMosch 17 21 17 0 0 0

Heilbronn

Burgerheart X X X X X X

Primafila X X X X X X

Pier 58 X X X X X X

SuperBude X X X X X X

Wohnzimmer 11 28 1 0 0 0

Heilbronn

Sausalitos Heilbronn X X X X X X

Stadtfischer 11 37 9 12 0 0

Waldhornschenke X X X X X X

Doppelpass X X X X X X
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Restaurant X X X X X X
Bachmaier

Soleo Birsto X X X X

La Girafe 3 7 3 2 2 0
Schwabisches 5 9 9 11 6 3
Restaurant - Willys

im Insel

Lehner's Wirtshaus X X X X X X
Gesamt 62 120 53 29 11 3

Anhang 3: Liste der Gastromeilen an Flussen in Deutschland nach den Vorgaben

dieser Arbeit

Koln

Ludwig im Museum Restaurant & Café

Heinrich-Boll-Platz

maiBeck FUR DICH

Am Frankenturm 5

Em Kritzche Gaststatten GmbH

Am Franketurm 1-3

Restaurant Cosa Nostra

Am Bollwerk 25

Holtsmann's Restaurant

Am Bollwerk 21

Kdlner Treff GrolRe Neugasse 40
RheinZeit GrolRe Neugasse 42
Karibik Am Bollwerk 9

Kunibert der Fiese: Aloha

Am Bollwerk 1-5

Kannchen Am Bollwerk 13
Slavia Am Bolwerk 7
Schwejk An Grol3 St. Martin 2

Gaststéatte Dom im Stapelhaus

Frankenwerft 35

Herings im Martinswinkel

Fischmarkt 9

Ex-Vertretung

Frankenwerft 31-33

Bierhaus am Rhein

Frankenwerft 27

Restaurant Mama Leone

Buttermarkt 38

Haxenhaus

Frankenwerft 19

Enteresan

Frankenwerft 13

Altstadttheater im S6ckchen

Markmannsgasse 15

R(h)eineckchen

Markmannsgasse 13

Restaurant Bellevue

Heumarkt 20

Bremen

Pannekoekschip Admiral Nelson

Schlachte-Anleger 1

Osteria

Schlachte 1

Restaurant Luv - Café.Bar.Lounge

Schlachte 15-18

Feldmann's Bierhaus

Schlachte 19

Red Rock

Schlachte 22
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Paulnaer's an der Schlachte

Schlachte 30

Camarillo

Schlachte 30

Kangeroo Island

Schlachte 30A

Bodega del Puerto

Schlachte 31

Cafe & Bar Celona

Schlachte 32

Bolero Bremen Schlachte

Langenstr. 68

Wohnkiiche im Weserhaus bei Radio Bremen

Hinter der Mauer 5

Enchilada

Schlachte 26

Scharfrichter-Lounge

Martinistr. 70

Rauchs Cafébar

Langenstr. 74

Blauer Fasan

Langenstr. 81

Chilli Club Bremen

Am Weserterminal 8

VAIVAI Bremen Steaks, Burger & Bar

Am Weserterminal 10

TASTE by MR. SUBRY

Stephanitorsbollwerk 1

Alexander von Humbolt - Hotel. Und Gastronomie-
Schiff

Schlachte 1A - Martini-Anleger

Bellini an der Schlachte

Schlachte 41

Oberhausen

Brauhaus Zeche Jacobi

CentrO-Promenade 30

CentrO Beach

CentrO-Promenade 50

Pagoda Restaurant

CentrO-Promenade 70

ALEX Oberhausen CentrO

CentrO-Promenade 1

Franziskaner im Centro

CentrO-Promenade 7

Restaurant Neon

CentrO-Promenade 11

Ristorante & Pizzaeria Teatro Oberhausen

CentrO-Promenade 19/27

KONIG im CentrO

CentrO-Promenade 45

MAREDO Steakhouse Oberhausen

CentrO-Promenade 29

Three Sixty

CentrO-Promenade 35

Restaurant Don Carlos

CentrO-Promenade 41

Eiscafe Promenade

CentrO-Promenade 135

Rubirosa

CentrO-Promenade 23

Zum Apotheker

CentrO-Promenade 73

MoschMosch Oberhausen

CentrO-Promenade 49

Tijuana Oberhausen

CentrO-Promenade 61

Pfannenkuchenhaus

CentrO-Promenade 17

Louisiana

CentrO-Promenade 75

Hamburg

Coast by east & Coast enoteca

GrolRer Grasbrook 14

Dat Backhus

Dalmannkai 1

Sala Thai Restaurant

Am Kaiserkai 1

Bootshaus Hafencity

Am Kaiserkai 1

Schanzenbackerei

Am Kaiserkai 15

Feinkost Hafencity

Am Kaiserkai 27
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Kaiser's

Am Kaiserkai 23

Bistro KaiserPerle

Am Kaiserkai 47

Miss Sofie

Am Kaiserkai 59a

CARLS an der Elbphilharmonie

Am Kaiserkai 69

Stortebeker Elbphilharmonie

Platz der Deutschen Einheit 3

Campus Suite - Kaiserkai

Am Kaiserkai 60-62

Tai Tan

Am Kaiserkai 56

Café Restaurant India House

Am Kaiserkai 46

Pasta Pasta Hafencity

Am Kaiserkai 19

Restaurant Wandrahm

Am Kaiserkai 13

Klein und Kaiserlich

Am Kaiserkai 26

Campus Suite - Grol3er Grasbrook

Grol3er Grasbrook 10

Heilbronn

Hans im Glick

Allerheiligenstr. 1

Brasserie Mangold

Kirchbrunnenstr. 3

L'Osteria Kaiserstr. 2
MoschMosch Heilbronn Obere Neckarstr. 30
Burgerheart Kaiserstr. 2
Primafila Obere Neckarstr. 32
Pier 58 Untere Neckarstr. 10
SuperBude Lothorstr. 4

Wohnzimmer Heilbronn

Lothorstr. 7

Sausalitos Heilbronn

Lothorstr. 7

Stadtfischer Untere Neckarstr. 38
Waldhornschenke Untere Neckarstr. 46
Doppelpass Untere Neckarstr. 48

Restaurant Bachmaier

Untere Neckarstr. 40

Soleo Birsto

Untere Neckarstr. 21

La Girafe

Platz am Bollwerksturm 2

Schwabisches Restaurant (Insel Hotel)

Willy-Mayer-Bruicke

Lehner's Wirtshaus

Bahnhofsstr. 1

Lineburg

Canoe

Kaufhausstr. 5

Bergstrom Luner Miihle Restaurant &

Weinhandlung

Bei der Liner Mihle 1

Liner Miihle Restaurant & Vinothek

Bei der Liiner Mihle

Marina Café

Bei der Liiner Mihle

Mama Rosa

Bei der Abtsmiihle 1

Buddha Thai & Asian Food Lounge

Am Stintmarkt 15

Burlala

Am Stintmarkt 5

Gaststatte Ente

Am Stintmarkt 13

Das kleine Restaurant am historischen Hafen

Am Stintmarkt 6

La Taverna

Am Stintmarkt 12
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Osteria Rustica

Am Stintmarkt 11

Gaststatte Schallander

Am Stintmarkt 10

Das Kleine

Am Stintmakrt 8

Bistro Le Petit Gisbert Ludwig

Am Stintmarkt 8

Pons Salzstralle am Wasser 1
VISCVLE Deli Salzstralle am Wasser 2
Anna's Cafe Salzstralle am Wasser 6

Disseldorf

ROCCA im Gehry's

Neuer Zollhof 3

MEERBAR Neuer Zollhof 1
Segin's Restaurant Kaistr. 18

Berens am Kai Kaistr. 16

An'ne Bell Kaistr. 16

Nomi Mc Kaistr. 14

Lido Hafen Am Handelshafen 15

DOX Restaurant

Speditionsstr. 19

Little Cloud Gate

Speditionsstr. 21

DOX Bar

Speditionsstr. 19

Ristorante Perla Porto

Speditionsstr. 15

Lido Bistro

Julo-Levin-Ufer

Julian's Bar & Restaurant

Speditionsstr. 11

Skybar

Speditionsstr. 11

The VIEW Skylounge & Bar

Speditionsstr. 9

Bocconcino

Kaistr. 4

Erfurt

Kaffeemihle

Schldsserstr. 25A

Barista Coffeeshop

Schldsserstr. 34

Danische Eisdiele

Schldsserstr. 34

La Gondola

Kirschnergasse 1/2

Molly Malone Irish Pub

Kirschnergasse 3

Ubersee Restaurant Café & Bar

Kirschnergasse 7-8

Eiscafe Riva

Kirschnergasse 9

Osteria Il Ponte

Wenigemarkt 2

Cognito

Hefengasse 1

Café Tikolor

Wenigemarkt 5

Restaurant Zum alten Schwan

Gotthardtstr. 27

Faustus

Wenigemarkt 5

Café & Restaurant Nisslein

Kramerbriicke 17

Bremerhaven

Strandhalle

Hermann-Heinrich-Meier-Str. 1

Restaurantschiff Klibfisch

Harbor

Restaurant Speisesaal Deutsches

Auswandererhaus Bremerhaven

Columbusstr. 65

XXX




Anhang

Lloyds Restaurant

Hermann-Heinrich-Meier-Str. 6A

Restuarant Strom

Am Strom 1

Café Pacino

Am Langengrad 12

Taverna da Vinci

Am Langengrad 12

Ristorante Bel Mondo

Am Langengrad 12

Restaurant-Schiff "Seute Deern

Hans-Scharoun-Platz 1

Der Wasserschout

Van-Ronzelen-Str. 4

Restaurant Seaside

Am Alten Vorhafen 8

Strandcafé Seelust Am Strom 7
Berlin

Meisterschueler Friedrichsstr. 105b
Grill Royal Friedrichsstr. 105b
Friedrichs106 Restaurant & Wiener Kaffeehaus Friedrichsstr. 106
Murphy's Irish Pub Schiffbauerdamm 1
Ganymed Brasserie Schiffbauerdamm 5
Brechts Steakhaus Schiffbauerdamm 7
Berliner Republik Schiffoauerdamm 8
Piano Bar Berthold-Brecht-Platz
Weinbar Ganymed Schiffoauerdamm 6-8
Standige Vertretung Schiffbauerdamm 8
Zimt & Zucker Schiffoauerdamm 12

Duisburg
Diebels im Hafen Philosophenweg 31-33
Bodega del Puerto Philosophenweg 33
Bolero Philosophenweg 31
Faktorei Philosophenweg 21
Chili's Bar-Restaurant-Sushi Philosophenweg 19
Mongo's Restaurant Duisburg Philosophenweg 17-18
Café VIVO Am Innehafen 8-10
Kdnig Pilsener Wirtshaus Am Innehafen 8-10
L'Osteria Schifferstr. 190
Mississippi Queen Schifferstr. 190
Vapiano Duisburg Schifferstr. 196

Koblenz

Restaurant im Pegelhaus

Konrad-Adenauer-Ufer 1

C’s - Authentic Food Rheinstr. 2A
Wirtshaus am Rheinufer Rheinstr. 2A
Augusta Restaurant Rheinstr. 2A

Enoteca Gigi

Rheinzollstr. 16

Pastor-Klein-StralRe

Konrad-Adenauer-Ufer 2

Garten Eden

Rheinzollstr. 10

Wacht am Rhein

Rheinzollstr. 8

Ristorante Adriano

Rheinzollstr. 6
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Pizzeria Ristorante Vesuvio

Rheinzollstr. 6

Winninger Weinstube

Rheinzollstr. 2

Ludwigshafen am Rhein

Tialini Im Zollhof 2
Heimathafen Im Zollhof 3
Café Waterlu Im Zollhof 4
Sunset Lounge Im Zollhof 4
Ichiban GmbH Im Zollhof 4
Fritten Company Im Zollhof 4
NORDSEE GmbH Im Zollhof 4
Kamps Backstube Im Zollhof 4
Immergrin Im Zollhof 4
Thai Curry-Dehli Im Zollhof 4
Lubeck

La Rusticana

An der Obertrave 11

Ristorante San Remo

An der Obertrave 10

Potters Restaurant

An der Obertrave 9

Kartoffelspeicher

An der Obertrave 6

Restaurant Yachtzimmer

An der Pbertrave 4

Block House Liibeck

Holstenstr. 40

L'Osteria

An der Untertrave 111

Eis-Pavillon am Holstentor

An der Untertrave

Dietrich's - Café, Bar & Weinbistro

An der Untertrave 108

BARCIO

An der Untertrave 106

Nordhorn

Boncafé Nordhorn

Hagenstr. 36

Bambusgarten

Hagenstr. 40

Warsteiner Treff

Hagenstr. 40

Norcineria da Francesco

Hagenstr. 33

Bierkantine

Hagenstr. 37

Eiscafe Dolomiti

Hagenstr. 59

Greens

Ochsenstr. 2

Guidos

Ochsenstr. 10

La NUOVA Gondola

Ochstenstr. 12

Mainz

Mole-Biergarten am Winterhafen

Victor-Hugo-Ufer

Citrus

Rheinstr. 2

Sofra

Malakoff-Passage 1

Vapiano

Rheinstr. 4G

Bellpepper Restaurant

Templerstr. 6

Rheinkanzel Templerstr. 6
M-Lounge Templerstr. 6
Malakoff Bar Templerstr. 6
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Hyatt (Restaurant)

Templerstr. 6

Saarbriicken
Jay & Jay Berliner Promenade 18
Lasta Eis Berliner Promenade 18
Dos Amigos Berliner Promenade 17-19

Arnie & Jules

Berliner Promenade 19

Ramiz Grill & Salads

Berliner Promenade 16

Cocktail & Shisha Bar Granda

Berliner Promenade 21

Granda Shisha Café

Berliner Promenade 23

Charlies Pub

Berliner Promenade 17

Café & Bar Celona Saarbriicken

Berliner Promenade 5

Wolfsburg
Das Brot Stadtbriicke
Beef Club Wolfsburg Stadtbriicke
Chardonnay Stadtbriicke
Lagune Foodhalls Stadtbriicke
Pizza Amano ParkstralRe
La Coccinella Stadtbriicke

Deli

Parkstralle 1

Aqua

Parkstrafle 1

Pforzheim

La Dolce Perla

Klostermihlgasse 5

Kleine Welt Emma-Jager-Str. 5

Parkrestaurant Deimlingstr. 32

Opera Am Waisenhauptpl. 5

Bootspick Am Schol3gatter 12

Steg Sieben Am Schol3gatter 7

Dallas Am Waisenhauptpl. 26
Frankfurt am Main

Maincafé Schaumainkai 50

Lohninger Restaurant

Schweizer Str. 1

Mearl Event

Schaumainkai 35

Emma Metzler

Schaumainkai 17

Mainstrand

Schaumainkai 5

Bootshaus Dreyer

Schaumainkai

Gasthaus zum Eisernen Steg

Schaumainkai 1

Rostock

Lenk's Restaurant

Warnowufer 59

Schokoladerie de Prie

Warnowufer 59

La Dolce Vita

Warnowufer 60

Restaurant der Grieche

Warnowufer 60

Hafen Pier 615 Rostock

Warnowufer 61

CarLo 615

Warnowufer 61
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Besitos Rostock

Warnowufer 64A

Trier

Ente in Zurlauben

Zurlaubener Ufer 71

Gigio's Bistro

Zurlaubener Ufer 73

PAULANER Wirtshaus in Zurlauben

Zurlaubener Ufer 77

Bagatelle

Zurlaubener Ufer 78

Alt Zalawen

Zurlaubener Ufer 79

Restaurant Croatia

Zurlaubener Ufer 82

Mosellied Zurlaubener Ufer 86
Tubingen
El Chico Gartenstr. 2

Gasthausbrauerei Neckarmiiller

Gartenstr. 4

La Torre Pizzeria Ristorante

Neckargasse 22

Neckarbistro

Neckargasse 22

Eiscafe La Dolce Vita

Neckargasse 8

Trattoria La Cantinella

Bursagasse 4

Nirnberg

Riverside Pizza House

Winklerstr. 1

Starbucks Hauptmarkt 1
Siegersdorfer Hauptmarkt 2
Mischbar 1 Hauptmarkt 2
Gluhalm Plobenhofstr. 1

Cafe & Bar Celona Nurnberg

An der Fleischbriicke 1-3

Wilhelmshaven

Pier 24

Jadeallee 30

Zur Deichbriicke

Jadeallee 34

Restaurant "Pumpwerk-Club"

Banter Deich 1

Laarnis Jadeallee 46

Harbour View Jadeallee 50

Banter Ruine Jadeallee 61
Dresden

Café Vis-a-Vis

An der Frauenkirche 5

Ice Cream Factory Dresden

Briihlsche Gasse

Radeberger Spezialausschank

Terrassenufer 1

Kahnaletto

Terrassenufer 1

Italienisches Dorfchen

Theaterplatz 3

Basteischlésschen - Piccolo - Der kleine ltaliener

Theaterplatz 2

Ulm

Stiege

Adlerbastei 2/1

Michelangelo vini - cucina

Herdbruckerstr. 30

Stitz Bar

Herdbruckerstr. 28

Fullah Bar

Herdbruckerstr. 22
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Choclet Herdbruckerstr. 14
Brandenburg an der Havel
Werft Hauptstr. 77

Briickencafé am Heineufer

Hauptstr. 80

Cafebar am Briickenhauschen

Ritterstr. 76

Ristorante Toto

Ritterstr. 69

Fonte im Fontane-Klub GmbH

Ritterstr. 69

Wiesbaden

Biebricher Weinstand

Rheingaustr. 143

Cafe Bar Deka

Rheingaustr. 154

Hacienda Wiesbaden

Rheingaustr. 152

Stefano Covre Eiscafe am Rhein

Rheingaustr. 152

Chili Thai Imbiss

Rheingaustr. 150

Worms
Al Fiume Am Rhein 5
Bootshaus Restaurant Am Rhein 5
Hagenbrau Gasthaus Worms GmbH & Co. KG Am Rhein 3
Der Saloon Rheinstr. 57
Kolb's Biergarten Am Rhein 1
Passau

Bayrisch Venedig

Kastnergasse 2

Zum Tioler Hollgasse 26
Braves Madchen Bar/Restaurant Hollgasse 24
Kdniglich Bayrisch Hollgasse 22
Regensburg
Teeladen Holzlandestr. 2
Orkan Holzléandestr. 1
Indina Palace Engelburgergasse 1
Papageno Mittelmeerkiiche Keplerstr. 14
Potsdam
Restaurant El Puerto Lange Brucke 6
L'Osteria Humboldtstr. 1
Steinecke Humboldtstr. 1
Peter Pane Potsdam Burgergrill & Bar Humboldtstr. 1
Greifswald
Ristorante il Ponte An der Miihle 6
Jack & Richie's Steakhouse An der Mihle 8
Restaurant Fischer-Huitte An der Mihle 12
Hafenrducherei Wie-05 Yachtweg 1
Hattingen

Landhaus Grum

Ruhrdeich 6-8

An der Schleuse

Ruhrdeich 2
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Restaurant da Mario

Schleusenstr. 8

Restaurant Hotel Birschel-Muihle

Schleusenstr. 8A

Lippstadt
Edgar Thombansen Lange Str. 3
Lippstadter Brauerei Thombansen Lange Str. 3
Tivoli Lippstadt Lippertor 2
Restaurant Schwanensee im Welcome Hotel )
Lippstad Lippertor 1

Halle

Bootshaus 5 Riveufer 9
Elfengrund am Riveufer Riveufer
Bootsschenke Marie-Hedwig Riveufer 11
Felsenpavillon Riveufer 6

Baden-Baden

Bonito Lange Str. 79

Besitos Lange Str. 79

Mamma Lina Lange Str. 83
Konstanz

Holly's Reichenaustr. 19a

Friedrichs (Hotel 47°)

Reichenaustr. 17

Restaurant Brigantus

Reichenaustr. 15

Waiblingen

Biergarten Schwaneninsel

Winnender Str. 4

Fidels Fritz

Winnender Str. 4

Bar Kulturhaus Schwanen

Winnender Str. 4

Neu-Ulm
Insel vom Stein - Restaurant und Biergarten Insel 1
Josi Cafe & Food by Meinl - Cafe & Restaurant Insel 2
Bingo Millers kleine Kneipe Marienstr. 1
Kassel
Restaurant-Café-Karlshospital Weserstr. 2

Karl's - da sauRergewodhnliche Lokal

Weserstr. 2A

Restaurant Finkenherd

Weserstr. 6A

Risselsheim am Main

Bootshaus

An der Festung 2

Café in der Festung

Hauptmann-Scheuermann-Weg 4

Restaurant Opelvillen

Ludwig-Daorfler-Allee 9

Hannover

Restaurant Bei Mario

Schlof3str. 6

Aresto - Mediterane Kiiche & Weinbar

Klostergang 2

Anna Leine

Am Hohen Ufer 3

Oldenburg
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Der Schwan Stau 34

Gratin Café Stau 54

Glut & Wasser Stau 91
Bochum

Biergarten Am alten Zoll Brassertufer

Restaurant Oliveto

Adenauerallee 9

Rheinpavillon

Rathenauufer 1

Krefeld

Gaststatte Zur Krone

Am Rheintor 9

Restaurant Chopelin

Casinogasse 1

La Riva - Trattoria & Enoteca Dammstr. 18
Mulheim an der Ruhr

Mezzomar Mulheim Am Rathaus 11

Oxburg Am Rathaus 11

Hafenbar Mulheim an der Ruhr Ruhrpromenade 5

Wesel

Deichgraf Rheinpromenade 10

Biergarten am Rheinbad Rheinpromenade 12

Restaurant Dynasty Rheinpromenade 9
Neuwied

Restaurant Wirtshaus Deichblick Rheinstr. 52

Gaststéatte Bootshaus an der Rheinbriicke Rheinstr. 80

Gaststatte im NWV-Bootshaus Rheinstr. 80
Chemnitz

Diebels Fasskeller

An der Markthalle 3

Larry's Irish Pub

An der Markthalle 1-3

Kerstin's Bistro

An der Markthalle 1

Magdeburg

Petriforder

Petriforder 1

Hier isst Magdeburg

Petriforder 1

Strandbar Magdeburg

Petriforder 1
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