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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung
,Mit der Anzahl der Veranderungen steigt die Anzahl der Chancen“".

Von einem der einflussreichsten Trend- und Zukunftsforscher im deutschspra-
chigen Raum, Lars Thomsen, klingt diese Aussage sehr simpel und zudem op-
timistisch, wenn man bedenkt, dass wir in einem Zeitalter der schnellen Veran-
derung leben, in dem morgen nichts mehr so sein wird, wie es gestern war.
Komplizierter wird es jedoch, wenn es darum geht, diese Veranderungen und
Trends rechtzeitig zu erkennen und sich diese als Chancen zunutze zu ma-
chen. Dies setzt somit eine gewisse Flexibilitat und Offenheit gegenuber Veran-

derungen voraus.?

In der heutigen Zeit, in der Gastronomiebetriebe durch wachsende Wettbe-
werbsintensitat, steigenden Preisdruck sowie ein generelles gastronomisches
Uberangebot vor immer groRere Herausforderungen gestellt werden, ist es
enorm wichtig, die sich standig wandelnden Kundenbedurfnisse zu verstehen
sowie Veranderungen im Umfeld zu beobachten, um rechtzeitig reagieren zu
kénnen.? Da gegenwértiger Erfolg von einer Vielzahl von internen und vor allem
externen Faktoren beeinflusst werden kann, darf dieser nicht automatisch auf
die Zukunft projiziert werden. So stellte auch Wade fest, dass sich genau dann,
wenn man glaubt die Formel fur Erfolg gefunden zu haben, der Markt oder die

Kundenbediirfnisse andern.*

Insbesondere im Hinblick auf die Bundesgartenschau 2019 (BUGA 2019) wird
Heilbronn in den nachsten Jahren mit einer Reihe wichtiger Veranderungen,
Trends und Umstrukturierungen konfrontiert. Dies hat auch Herr Aurich als er-
fahrener Gastronom und Geschaftsfuhrer des Food Court, welcher bekannt ist

als ,familienfreundlicher kulinarischer Biergarten am Neckar*, erkannt und

! Thomsen, Vortrag am 25.10.2011

2 vgl. Nierhaus/Ploner (2008), S. 12

8 Vgl. Schneider (2008), S. 53

* Vgl. Wade (2006), S. XVIII

® Heilbronn Marketing GmbH (2011),
http://www.heilbronn-tourist.de/hn_content.asp?hmg=4xx64xx67xx7xx83&lang=01, Stand: 01.11.2011

Seite 1



Perspektive BUGA 2019 - Einleitung

mochte sich daraus entstehende Chancen optimal zunutze machen sowie auf

mogliche Risiken rechtzeitig reagieren.

Ziel der Arbeit ist es daher, in einem langerfristigen Zeithorizont relevante
Chancen und Risiken zu analysieren sowie daraus entstehende mittel- und
langfristige Handlungsalternativen aufzuzeigen, um vorausschauend planen zu
konnen und MalRnahmen einzuleiten, die den bisherigen Erfolg weiter ausbauen
und absichern. Zudem sollen durch eine Befragung der fir den Food Court re-
levantesten Zielgruppen Gastebedurfnisse und Verhaltensmuster berlcksichtigt
werden, um so Hinweise zur Anpassung des Leistungsangebots und der Mar-

ketingaktivitaten liefern zu kénnen.

Als Ergebnis wird die Untersuchung konkrete Handlungsempfehlungen umfas-
sen, um somit als strategische Orientierungshilfe sowie Grundlage fur die Pla-

nungen der nachsten Jahre dienen zu kdnnen.
1.2 Methodik und Vorgehensweise

Die Arbeit gliedert sich grob in vier Teile. In Teil 1 wird zunachst eine Arbeits-
grundlage geschaffen. Im Fokus steht der aktuelle Standpunkt des Food Court.

Mithilfe einer Situationsanalyse sollen folgende Kernfragen geklart werden:

e Welches Konzept verfolgt der Food Court?
e Wo steht der Food Court im Wettbewerb?

e Wo liegen seine Starken, wo seine Schwachen?

Daruber hinaus wird mit der Erlauterung von erfolgsbeeinflussenden betriebsin-
ternen und -externen Faktoren eine theoretische Basis fur die weitere Vorge-

hensweise geschaffen.

Teil 2 der Ausfuhrungen zeigt zunachst Entwicklungen, Veranderungen und
Trends des externen Umfeldes auf. Die Analyse erfolgt mithilfe von Sekundar-
daten sowie unter Einbeziehung von Expertenmeinungen. Von besonderer Be-
deutung sind beispielsweise Quellen, wie die Stabstelle Strategie der Stadt
Heilbronn, die Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. (TGHL), der
DEHOGA Baden-Wdrttemberg, das Ordnungsamt sowie Grinflachenamt und
Planungs- und Baurechtsamt der Stadt Heilbronn. Weiterhin erfolgt anhand ei-
ner Primardatenerhebung eine Analyse der Wunsche und Bedurfnisse der in
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Zukunft relevanten Zielgruppen des Food Court. Die gewonnenen Ergebnisse

sollen so Hinweise zu moglichen konzeptionellen Anpassungen liefern.

Im dritten Teil der Ausarbeitung werden auf Basis der in Teil 2 erzielten Ergeb-
nisse und unter Berlcksichtigung der Ist-Situation mittel- und langfristige Hand-
lungsempfehlungen erarbeitet, die jeweils entstehenden Kosten und Nutzen

untersucht und eine zeitliche Umsetzungsplanung vorgenommen.
Der vierte und letzte Teil stellt die Schlussbetrachtung dar.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die wissenschaftliche Arbeit gliedert sich insgesamt in sieben Kapitel. Nach
einer kurzen Einfihrung in die Thematik und Vorstellung der Methodik und Vor-
gehensweise erfolgt zunachst die Vorstellung des gastronomischen Objektes
Food Court. Diese orientiert sich an der von den Autoren Nierhaus und Ploner
erstellten Mind-Map mit den wichtigsten Inhalten eines Gastronomie-Konzepts.°
Gleichzeitig erfolgt eine Situationsanalyse. Insbesondere soll hier der Food
Court in seinem Wettbewerbsumfeld betrachtet sowie Starken und Schwachen

als Grundlage der weiteren Vorgehensweise erarbeitet werden.

Im nachsten Schritt werden die wichtigsten erfolgsbeeinflussenden Faktoren
aufgezeigt, um das weitere Vorgehen dieser Untersuchung anhand einer theo-

retischen Grundlage zu begrinden und fur den Leser verstandlich zu machen.

In Kapitel 4 werden Experten bezlglich der erwarteten Entwicklungen in den
nachsten Jahren befragt. Der Fokus liegt hierbei besonders auf der soziodemo-
graphischen Entwicklung, Entwicklungen in der touristischen Aktivitat,
Gastronomietrends, Wettbewerbsentwicklung sowie freiraumplanerischen und

baulichen Veranderungen, die durch die BUGA 2019 zu erwarten sind.

Darauf aufbauend sollen im Folgenden die Meinungen der in Zukunft als rele-
vant erachteten Zielgruppen im Rahmen einer Befragung hinzugezogen wer-
den. Im Mittelpunkt stehen hier die Bewertung der bisherigen Leistung sowie
Wilnsche, Bedurfnisse und Vorschlage der Befragten. Gewonnene Ergebnisse

dienen der Identifikation von Handlungsempfehlungen bezlglich der Anpassung

® vgl. Nierhaus/Ploner (2008), S. 33
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des Produkt- und Leistungsportfolios sowie mdglicher Anpassungen der Marke-

tingaktivitaten.

Anschlieend erfolgt eine Erdrterung der aus den gesammelten Ergebnissen
resultierenden mittel- und langfristigen Handlungsempfehlungen durch Hinzu-
ziehen einer Kosten-Nutzen-Betrachtung. Eine zeitliche Planung zur Umset-

zung erarbeiteter MalRnahmen dient als Orientierungshilfe.

Gewonnene Schlussfolgerungen runden die Arbeit ab.
2 Der Food Court Heilbronn - eine Situationsanalyse

Die gastronomische Tradition auf dem Gelande des Food Court reicht bis ins
Jahr 1952 zurlick, als der Fu3ballverein VfR von 1896 Heilbronn ein Klubhaus
eroffnete. Nachdem in den darauffolgenden Jahren die Pachter immer wieder
wechselten, Ubernahm 1992 Herr Aurich die Fuhrung und gestaltete den Bier-
garten Food Court. Seit seiner Eréffnung im Jahr 1994, ist er heute nicht nur der
alteste Biergarten in Heilbronn, sondern mit 1.500 Sitzplatzen zudem der grofdte
Biergarten der baden-wiirttembergischen Biergarten-Hauptstadt’ sowie der
zweitgrofte in Baden-Wiirttemberg.® Bekannt als ,mehrfach ausgezeichneter,
familienfreundlicher kulinarischer Biergarten am Neckar*® ist der erfolgreiche

Biergarten langst eine feste Institution in Heilbronn.

Um eine Arbeitsgrundlage fur die weitere Vorgehensweise zu schaffen, wird im
Folgenden zunachst das Konzept des Food Court naher vorgestellt. Als Orien-
tierung dienen dabei die relevanten Themenschwerpunkte eines Gastronomie-
Konzepts, welche von Nierhaus und Ploner in einer Mind-Map dargestellt wer-
den.'® Die Mind-Map kann dem Anhang 1 entnommen werden. Erginzend zu

den dort aufgefuhrten Themenschwerpunkten werden der von Wade als wichtig

" Biergarten-Hauptstadt: mit 5.100 Sitzplatzen (Locations ab 400 Platze) ist Heilbronn die Stadt in
Baden-W rttemberg mit der hochsten Biergarten-Kapazitat.
Vgl. Food-Service (2004), http://www.cafe-future.net/gastro/branchennews/pages/Heilbronn-Biergarten-Hauptstadt
-von-Baden-Wuerttemberg_6154.html, Stand: 03.11.2011

8 Vgl. Food Court (2011a), http://www.food-court.de/konzept/tradition.html, Stand: 03.11.2011

® Heilbronn Marketing GmbH (2011),
http://www.heilbronn-tourist.de/hn_content.asp?hmg=4xx64xx67xx7xx83&lang=01, Stand: 01.11.2011

'%Vgl. Nierhaus/Ploner (2008), S. 33

Seite 4



Perspektive BUGA 2019 - Der Food Court Heilbronn - eine Situationsanalyse

erachtete Feedback Loop'' sowie Auszeichnungen des Food Court in die Be-

trachtungen einbezogen.

Im Anschluss daran wird der Food Court mithilfe einer Wettbewerbsanalyse in
seinem aktuellen Wettbewerbsumfeld betrachtet. Anhand der gewonnenen Er-
gebnisse erfolgt eine Gegenulberstellung seiner Starken und Schwachen. Das

Kapitel schliel3t mit einer kurzen Zusammenfassung der Erkenntnisse ab.
2.1 Das Gastronomie-Konzept
2.1.1 (Konzept-) Name

Mit dem (Konzept-) Name ,Food Court” gelingt es das Gastronomie-Konzept
direkt widerzuspiegeln. Als Food Court wird eine Zone bezeichnet, in der es
Verkaufsstellen bzw. Stande verschiedener selbststandiger, d.h. im Wettbewerb
zueinander stehender Restaurants und Imbisse gibt. Die jeweiligen Speisen
und Getranke konnen jedoch in einem gemeinsamen Essensbereich ohne Ab-
grenzung verzehrt werden. Die Sitzplatze sind somit in gemeinsam genutzten
Sitzgruppen angeordnet und dennoch kann jeder nach seinem individuellen
Geschmack speisen. Zudem kann durch die Selbstversorgung die Herstellung

der Speisen miterlebt werden.'?

Das Konzept des Food Court kommt aus Singapur. Beispiel ist das Hawker-
Food-Center, welches mit rund 88 selbststandigen Standen eine reichhaltige
Vielfalt bietet.”® Auch in Amerika, wo die Wurzeln des Food Court bis in die 60er
Jahre zuruckreichen, ist dieses Konzept inzwischen weit verbreitet. Vor allem in
Einkaufszentren und Flughafen wird es haufig vorgefunden.™ In Deutschland ist
beispielsweise die Freiburger Markthalle bekannt, doch auch in Einkaufzentren
und Outlet-Stores hat die Idee inzwischen weitreichende Akzeptanz gefunden.
Als Food Court im Freien sieht sich der Biergarten am Neckar als die ,schwabi-

sche Antwort auf Singapur, ein ,Food-Courtle* mit fiinf Standen*'°.

"vgl. Wade (2006), S. 34

'2vgl. Pfannschmidt-Wahl (1999), S. 36ff.

3vgl. Food Court (2011b), http://www.food-court.de/konzept/das-foodcourt-konzept.html, Stand: 03.11.2011
Vgl von Schendekehl (2004), S. 66ff.

®Food Court (2011b), http://www.food-court.de/konzept/das-foodcourt-konzept.html, Stand: 03.11.2011
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2.1.2 Philosophie/Leitgedanke

Die Idee des Food Court war es, mit diesem Konzept ein absolutes Alleinstel-
lungsmerkmal zu schaffen. Obwohl es inzwischen von einigen Biergarten ko-
piert wurde, kann anhand der weiteren Ausfihrungen festgestellt werden, dass
es in Heilbronn dennoch keinen vergleichbaren Biergarten gibt. Das Konzept
der familien- und kinderfreundlichen Gastronomie ist hierbei zentraler Leitge-
danke des Food Court, wie bereits das Bild im Eingangsportal der Homepage
signalisiert (vgl. Abb. 1)."°
@

Food Court’

Der fanilienfreundliche Biergarten!

Willkommen
Unser Biergarten direkt am Neckar in Heilbronn!
Tolle Getranke, groBer Spielplatz, leckeres ug

vielfaltiges Essen sowie ganz viel Service

- Wir freuen uns auf Ihren Besuch!

Startseite ~ A lles ¥ Konzept ~ ~ Bilder Lageplan ~

Abbildung 1: Homepage-Eingangsportal des Food Court Heilbronn'’

Beispielsweise soll ein eigener Torbogen-Eingang Kindern das Geflihl geben,
dass sie besonders willkommen sind. Trittstufen an den wichtigsten Standen
sollen zudem ermdglichen, mit den Kindern auf einer Augenhdhe zu sein. Ein
grol3er Spielplatz sowie eine Vielzahl von Serviceleistungen, auf die in Punkt

2.1.9 naher eingegangen wird, unterstreichen diese Philosophie.'

Zudem zeigt das Motto ,Wer seine Kiche offen herzeigt, hat ein gutes Gewis-
sen'®, dass fiir das Team des Food Court in erster Linie die Zufriedenheit der
Gaste im Vordergrund steht. Den Gasten soll, anders als in gewdhnlichen Bier-
garten, ein hochwertiges und vor allem vielfaltiges Speisen- und Getrankean-
gebot geboten werden. Dadurch wird auch deutlich, dass sich der Food Court in

starkerem Male als ,Restaurant” versteht als andere Biergarten. Im Sinne einer

"®vgl. Aurich (2011a), http://www.gastronomie-sachverstaendiger.de/kinderfreundliche_gastronomie.php, Stand:
03.11.2011

" Food Court (2011c), http://www.food-court.de/, Stand: 04.11.2011

18Vg|. Food Court (2011d), http://www.food-court.de/lageplan.html, Stand: 03.11.2011

"®Food Court (2011b), http://www.food-court.de/konzept/das-foodcourt-konzept.html, Stand: 03.11.2011
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,begehbare[n] Speisekarte“®® haben die Gaste den Vorteil, sich selbst an den
Speisestanden zu versorgen und so die Herstellung mitzuerleben. Zum Leitge-
danken des Food Court gehort ebenso das Bestreben, den Gasten eine hervor-
ragende Servicequalitat zu bieten. Mit der gebotenen Vielfalt an Angeboten und
Serviceleistungen sollen die Winsche und Bedurfnisse jeder Zielgruppe erflllt

werden.
2.1.3 Grundsétzliches

Der Food Court ist im Sommer von Mitte Marz bis Ende September gedffnet.
Als Biergarten im Freien kénnen die Offnungszeiten selbstverstandlich wetter-
bedingt variieren. In der Regel allerdings ist der Food Court im genannten Zeit-
raum montags bis samstags ab 11:00 Uhr sowie Sonn- und Feiertags ab 10:00

Uhr gedffnet. Die SchlieRzeiten richten sich je nach Besuch im Biergarten.?!

<

Food Court’

Der familienfreundliche Biergarten!

Abbildung 2: Das Food Court Logo?

Wie das Logo bereits verrat (vgl. Abb. 2), richtet sich der Food Court mit seinem
Konzept als ,Der familienfreundliche Biergarten!” vor allem an die Zielgruppe
der Familien. Mit speziellen Serviceleistungen, wie z.B. Kinderbetreuung und
grolRem Kinderspielplatz, gilt er als ausgesprochen kinderfreundlich. Die opti-
male Lage direkt am Neckar und Fahrradweg verschafft ihm das Privileg, Ziel
der meisten Fahrradausfliige der Region zu sein.?® Radfahrer und Sportler ge-
héren somit auch zu den aktuellen Hauptzielgruppen und profitieren im Food
Court ebenfalls von besonderen Serviceleistungen. Weitere Zielgruppe sind die
Studenten, die durch den starken Ausbau der Hochschule Heilbronn womdglich

auch in Zukunft an Bedeutung gewinnen werden.?*

2 Eood Court (2011b), http://www.food-court.de/konzept/das-foodcourt-konzept.html, Stand: 03.11.2011

#vgl. Food Court (2011e), http://www.food-court.de/oeffnungszeiten.html, Stand: 03.11.2011

2y/gl. Aurich, Email vom 24.10.2011

2 vgl. Heilbronn Marketing GmbH (2011),
http://www.heilbronn-tourist.de/hn_content.asp?hmg=4xx64xx67xx7xx83&lang=01, Stand: 01.11. 2011

2 Vgl Aurich, Gesprache (2011/2012)
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2.1.4 Standort

Der Food Court hat seinen Standort in der Badstra3e 100. Idyllisch am Neckar
gelegen, grenzt der Biergarten direkt an das Heilbronner Frankenstadion. Ge-
rade am Wochenende und nach Feierabend ist der Food Court Ausflugsziel fur
viele Erholungssuchende und Freizeitsportler. Hierzu tragt vor allem die eher
abgeschiedene Lage von der Heilbronner Innenstadt bei. Neben seiner optima-
len Lage am Neckartal-Radweg profitiert der Food Court auch von der Taxiboot-

t25

Anlegestelle, die sich seit 1997 direkt vor seinen Pforten befindet.”> Besonders

wichtig zu erwahnen ist weiterhin die unmittelbare Nachbarschaft zum Heilb-
ronner Wertwiesenpark und zum Freibad Neckarhalde, die bei schonem Wetter

fur eine Vielzahl von Freizeit- und Schwimmbadgasten sorgt.

Durch seine vorteilhafte Lage ist der Food Court sowohl mit 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln, als auch zu Ful’, mit dem Fahrrad und vor allem mit dem PKW
sehr gut erreichbar. Besonders hervorzuheben ist die au3erordentlich gunstige
Parksituation, welche aus den rund 800 Gratisparkplatzen in der unmittelbaren
Umgebung und der grol3en Anzahl zur Verfugung stehender Fahrradparkplatze
resultiert.?® Eine Ubersicht iber den Standort des Food Court ist Abbildung 3 zu

entnehmen.

Heilbronner / \(‘\‘(‘\9‘\3

Frankenstadion @ e
Food Court &

&

Freischwimmbad
sk ! Neckarhalde

W
Very,
G
sy,

Wertwiesenpark &
=2 3

¥ 4, $
%y, S

Abbildung 3: Standort des Food Court Heilbronn®’

*v/gl. Food Court (2011a), http://www.food-court.de/konzept/tradition.html, Stand: 03.11.2011
% Vgl. Food Court (2011d), http://www.food-court.de/lageplan.html, Stand: 03.11.2011
z Eigene Darstellung in Anlehnung an Google Maps (2011), http://maps.google.de/, Stand: 03.11.2011
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2.1.5 Food & Beverage

Um eine dem Konzept des Food Court entsprechende Vielfalt anzubieten, ste-
hen den Gasten funf Stande mit verschiedenen internationalen Spezialitaten zur
Verfugung: La Grotta mit italienischen Spezialitaten, wie Pizzen und Salaten;
Siam Grill Thai mit asiatischen Spezialitaten; Ranger mit amerikanischen und
deutschen Gerichten, wie z.B. Currywurst-Menls und Burger-Menus; das Eis-
café mit Eisvariationen, Waffeln und Kaffeespezialititen sowie das italienische
Restaurant Lo Stadio mit Bedienung. Bei der Zubereitung der Speisen wird da-

rauf geachtet, nach Mdglichkeit Zutaten aus der Region zu verwenden.

Auch bei der Auswahl der Getranke wird besonderer Wert darauf gelegt, regio-
nalen Produkten den Vorzug zu geben, um auf diese Weise ebenso Transport-
wege einzusparen. Dementsprechend werden Bio-Safte von der benachbarten
Firma Gunkel bezogen, Weine vom Weingut Andreas Fischer in Heilbronn und
Spirituosenminiaturen von Heiko Danner, Brackenheim/Stockheim. Zudem wer-
den diverse Fass- und Flaschenbiere angeboten. Hierzu besteht derzeit ein
Funfjahresvertrag mit der Dinkelacker-Schwaben Brau GmbH & Co. KG in
Stuttgart. Ebenso zahlen diverse Limonaden, Wasser, alkoholische Getranke
und Kaffeespezialitaten zum Produktspektrum. Als Besonderheit durchlauft das
verwendete Wasser eine Grander-Anlage®® zur Wasserbelebung. Mit Ausnah-
me von Kaffee und alkoholischen Getranken werden alle Getranke an einem

separaten Getrankestand ausgeschenkt.?

2.1.6 Personal

Konzessionsinhaber des Food Court ist Herr Aurich, Dipl. Betriebswirt FH und
Gastronomie-Sachverstandiger. Mit der Konzession besitzt er die Erlaubnis,
den Food Court zu betreiben und ist somit offizieller Geschaftsfuhrer. Stellver-
tretende Geschaftsfihrerin vor Ort und zudem einzige Festangestellte ist seit

01.03.2012 Nelly Roth, die somit auch als Einzige mit einem Festgehalt und

% Grander-Anlage: Anlage zur Wasserbelebung. Wissenschaftlich nachgewiesen ist ein geringerer Kalkgehalt von
Granderwasser. Im Food Court haben Geschmackstests gezeigt, dass Getranke mit belebtem Wasser besser
schmecken bzw. duften.

Vgl. Food Court (2011d), http://www.food-court.de/lageplan.html, Stand: 03.11.2011

% Vgl. Food Court (2011f), http://www.food-court.de/speisekarte.html, Stand: 03.11.2011
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einer saisonbedingten Erfolgspramie vergutet wird. Weiterhin besitzt aufgrund

des Food Court-Modells jeder Standbetreiber eine Stellvertreterkonzession.

In Spitzenzeiten sind im Food Court zusatzlich ca. 45 bis 50 Aushilfskrafte be-
schaftigt. Die jeweilige Anzahl ist allerdings saisonabhangig. Im Jahr 2011 wa-
ren z.B. zwei Studenten auf Teilzeitbasis und der restliche Anteil als geringfligig
Beschaftigte eingestellt. Fur die Zukunft duerte Herr Aurich den Wunsch nach

mehr studentischen Aushilfskraften.®'
2.1.7 Architektur, Ausstattung & Dekoration

Da es sich um einen reinen Freiluft-Gastronomiebetrieb handelt, dienen Uber-
wiegend Biertischgarnituren, aber auch einige verspielte Pavillons mit Tischen
und Stihlen, als Sitzgelegenheiten fir die Gaste. Der Sitzbereich wird durch
einen Wunsch-Brunnen, Pavillons und die Grander-Zapfanlage erganzt und von
den Speisestanden und dem Restaurant eingerahmt. Schutz vor Regen bietet
eine riesige Regenmarkise, die sich Uber die Halfte des Sitzbereiches erstreckt.
Ein ganz besonderes und gemutliches Flair bieten die hohen schattenspenden-

den Baume rund um den Food Court.

Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal ist die Ausrichtung des Food Court nach
einem fernostlichen Architekturkonzept. Es handelt sich um die erste Freiluft-
Gastronomie, die nach den Regeln des chinesischen Feng Shui gestaltet ist. Da
die Prinzipien des Feng Shui allerdings in den Verhaltnissen unserer gewohn-
ten Umgebung umgesetzt sind, fallt die spezielle Gestaltung nicht sofort jedem

Gast auf.

Im Zentrum des Food Court, wo sich ein sogenannter Energiepunkt befindet,
wurde ein Brunnen installiert, von dem sich die Gaste Wasser zum Mitnehmen
abfullen kénnen. Als chinesisches Symbol befindet sich auf dem Parkplatz ein
auf einer goldenen Saule ruhender Buddha, der den in den Food Court fuhren-
den Eingang beobachtet und beschutzt. Die gelbliche Gestaltung der Haus-

wande beruht auf Farbempfehlungen, die sich aus der Analyse nach dem

% stellvertreterkonzession: Ein Stellvertreter ist als Verantwortlicher vor Ort erforderlich, wenn der Geschéftsfihrer
nicht jeden Tag anwesend ist.
31Vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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klassischen Feng Shui ergeben hatten und wirkt harmonisch mit den Wiederer-

kennungsfarben (Corporate Identity) des Food Court zusammen.

Herrn Aurich zufolge wirken durch die Gestaltung nach Feng Shui einige Berei-
che klarer Uberschaubar, harmonischer und vermitteln den Gasten Ruhe und

Entspannung.*
2.1.8 Marketing & Kommunikation

Neben der regelmalig gepflegten, ansprechenden Homepage setzt der Food
Court in seiner Kommunikation nach aul3en bisher sehr stark auf Public Relati-
ons. Pressemitteilungen werden somit auch auf der eigenen Homepage regel-
maRig verdffentlicht, um den Kontakt zur Offentlichkeit zu pflegen und die Géste
Uber Neuerungen und Projekte im Food Court jederzeit zu informieren. Grund
hierfur ist Herrn Aurichs Ansicht, dass ,die Gaste emotional abgeholt werden

missen“?

. Aul3er bei Sonderaktionen, die im Echo, der gréRten Wochenzeitung
der Region Heilbronn, veréffentlicht werden, kommt reiner Printwerbung daher

kaum noch Bedeutung zu.

Wichtig ist fur den Food Court auch eine zielgruppenspezifische Kommunikati-
on. Als eines der Hauptkommunikationsmittel, um vor allem die mittlere bis alte-
re Altersgruppe anzusprechen, dienen Werbespots bei dem regionalen Radio-
sender Radio Ton. Fur die Zielgruppe der Familien beansprucht der Food Court
im Katalog ,familien-ferien in Baden-Wirttemberg“ regelmafig eine DIN A4 Sei-
te, um sich als familienfreundlicher Biergarten zu prasentieren. Aufgrund des
auf der Theresienwiese jahrlich stattfindenden Volksfests in nicht weiter Entfer-
nung zum Food Court, dient zudem eine gemietete Werbesaule an der Ecke

der Theresienstrale als wichtiges Kommunikationsinstrument.

Weiterhin setzt der Food Court auf die Aktivitaten der TGHL, um speziell die
Zielgruppe der Fahrradfahrer zu erreichen. Prasenz zeigt er hierzu auch auf
dem stadtischen Werbehauschen am Neckartal-Radweg. Wichtig zu erwahnen
ist ebenso die Aufnahme im Gastrofuihrer Marcellinos, bei dem der Food Court

2010 unter den Top 1.000 der deutschen Gastronomie veroffentlicht wurde.

a2 Vgl. Food Court (2011h), http://www.food-court.de/konzept/das-foodcourt-konzept.html, Stand: 03.11.2011
3 Aurich, Gesprach (2011)
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Erfolgreiches Instrument zur Kundenbindung sind die hochwertig gestalteten
VIP-Karten. FUr den Konsum von zehn Getranken erhalten Gaste mit dieser
Karte das elfte Getrank gratis. Angerechnet werden kann auch der Verzehr in
den Partnerlokalitaten Hip lIsland, Klub Sofa, Ranger Grill & Bistro, Café

s’Schimli und Schirm No. 1, wodurch ein weiterer Vorteil fur die Gaste entsteht.

Zu erwahnen sind aulerdem Sponsoringaktivitaten des Food Court, die jedoch
eher als Sympathiewerbung und Unterstlitzung gewertet werden kénnen. Laut
Herrn Aurich ist ein daraus entstandener Werbeerfolg nicht nachvollziehbar. Die
derzeit sehr schwache und nicht gepflegte Prasenz in Facebook ist zumindest

momentan nicht von Bedeutung.**
2.1.9 Veranstaltungen & Extras

Zu den durchgefihrten Veranstaltungen zahlen in erster Linie Public Viewing
Events. Auf einer GroRbildleinwand wurden im Jahr 2011 z.B. die FIFA Frauen-
WM, der Eurovision Song Contest und die Hochzeit von Prinz William und Kate
verfolgt. Ebenso sollte 2010 mit einer mehrteiligen Sommerkino-Reihe an die
Public Viewing Erfolge angeknupft und neben Fernseh-Events auch Filme ge-
zeigt werden.* Sonntags von 14:30 Uhr bis 17:00 Uhr wird zudem Kinderani-

mation mit Basteln oder Kinderschminken angeboten.*

Bezlglich des Umfangs an zusatzlichen Serviceleistungen kann der Food Court
als absolutes Vorbild gesehen werden. Im Biergarten stehen den Gasten Sitz-
kissen, ein Schuhputzautomat, eine gebuhrenfreie Bargeldabhebung bis zu
500 €, ein kostenloser Taxiruf, die Versorgung von Hunden mit Wasser und
.Leckerli, ein Wunsch-Brunnen sowie ein Pavillon mit Grander-Zapfanlage zur
Verfugung. Auf der Homepage werden den Besuchern dariber hinaus Infos
und Reisetipps fur Baden-Wurttemberg, Wetternachrichten und eine Webcam

mit direktem Blick in den Biergarten geboten.*

Auf eine behindertenfreundliche Gestaltung des Biergartens wurde besonderer

Wert gelegt. Diese umfasst eine barrierefreie Gestaltung, das in Braille- und

% Vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)

35 Vgl. Food-Service (2010), http://www.cafe-future.net/gastro/news/pages/protected/Public-Viewing-Chance-
fuer-Gastronomie_20849.html, Stand: 03.11.2011

% Vgl. Food Court (2011i), http://www.food-court.de/aktuelles/aktuelles-food-court-programm.html, Stand: 03.11.2011

% Vgl. Food Court (2011d), http://www.food-court.de/lageplan.html, Stand: 03.11.2011
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Normalschrift angebrachte BegriuRungsschild sowie die Mdglichkeit einer Funk-

Benachrichtigung der Mitarbeiter von den Behindertenparkplatzen aus.*®

Weiterhin werden vom Food Court Sportbegeisterte, Vereine oder Gruppen mit
gleichen Interessen gefdrdert, indem z.B. Termine und Veranstaltungen, die im
oder rund um den Food Court stattfinden, auf der Homepage verdéffentlicht wer-

den.®

Speziell fur die Zielgruppe der Fahrradfahrer stehen mehrere Fahrradabstell-
platze, ein Umkleideraum, eine offentliche Luftpumpe, ein Fahrradschlauchau-
tomat, Leihschldsser und Werkzeug im Verleih zur Verfliigung. Da auch Kinder
bzw. Familien zu den Hauptzielgruppen gehoren, kann man am Servicepoint
z.B. Windeln und Kinderlatzchen erhalten, mitgebrachte Babynahrung erwar-
men oder Mickey Maus- und Wendy-Magazine gegen eine Spende von 50 Cent
an das Heilbronner Tierheim erwerben. Eine kostenlose Apfelsaftschorle erhal-
ten Kinder fur korrekt ausgefullte ,Learning English“-Bogen. Weitere Unterhal-
tungsmadglichkeiten fur Kinder sind ein groRer Kinderspielplatz mit Hipfkissen,
Maltafel, Baumhaus, Kletterwand, Tischkicker sowie Bobbycar-Fuhrpark und -
rennstrecke.”® Besonders fiir die studentischen Gaste im Food Court ist auch
an eine WLAN-Verbindung gedacht.*’

Im sozialen Bereich kann daruber hinaus z.B. die Unterstutzung von Taxiboot,
Waldkindergarten, FC Heilbronn und Kinderschutzbund Heilbronn genannt wer-

den.*?

2.1.10 Feedback Loop

Ein sogenannter Feedback Loop ist ein wichtiges Marketinginstrument. Er er-
laubt durch ein konstantes Feedback der Gaste Produkte und Services genau
an die Bedurfnisse des Marktes anzupassen und zu verbessern. Um attraktiv
flr seine Zielgruppen zu bleiben, muss man mit diesen in stetigem Kontakt blei-

ben.®®

% Vgl. Food Court (2011k), http://www.food-court.de/service/barrierefreier-biergarten.html, Stand: 03.11.2011
%9 Vgl. Food Court (20111), http://www.food-court.de/service/sport-a-spiele.html, Stand: 03.11.2011

40 Vgl. Food Court (2011d), http://www.food-court.de/lageplan.html, Stand: 03.11.2011

*"vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)

42 Vgl. Food Court (2011j), http://www.food-court.de/service/soziales.html, Stand: 03.11.2011

“Vgl. Wade (2006), S. 39f.
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Eine Form, durch die der Food Court den Kontakt zu seinen Gasten pflegt, ist
der Gastrowettbewerb. Initiiert im Jahr 1994 von Herrn Aurich selbst und dem
DEHOGA in Heilbronn, soll die Erhebung die Wahrnehmungen, Winsche und
Bewertungen der Gaste beziiglich der Heilbronner Gastronomie darstellen.*
Gemeinsam mit der Regionalzeitung Heilbronner Stimme wird die Erhebung im
5-Jahres-Zyklus wiederholt und soll so ,Veranderungen im Nachfrageverhalten

und in der Angebotsstruktur in der Gastroszene Heilbronn aufzeigen“°.

Zum vierten Mal in Folge wurde der Food Court in der Kategorie ,Zum Sitzen im
Freien® mit weitem Vorsprung zum beliebtesten Ziel gewahlt und ist damit un-
angefochtener Sieger dieser Kategorie. Als wichtigste Kriterien wurden im
Gastrowettbewerb 2009 das Publikum, das Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie
die Freundlichkeit des Personals angegeben.*® In den Vorjahren wurden auch
das Getrankeangebot, Standort/giinstige Lage und die Qualitat der Speisen als

wichtige Entscheidungskriterien genannt.*’

Auf Verbesserungen im Leistungsangebot und Vorschlage vonseiten der Gaste
wird in dieser Erhebung allerdings nicht eingegangen. Konkrete Vorschlage und
Meinungen der Gaste werden im Biergarten mithilfe persdnlicher Feedback-
Gesprache oder anhand ausliegender Befragungs-Bierdeckel erfasst. Auf die-
sen sollen die beiden Fragen ,Food Court gefallt mir weil: ...“ und ,wenn ich
Chef/in ware, wurde ich: ...“ beantwortet werden. Anreiz fur die Gaste, hierbei
ihre Meinung und ldeen zu aullern, ist die damit verbundene Teilnahme an ei-
ner Verlosung am Ende des Jahres. Da die Ricklaufquote dennoch relativ ge-
ring ist, in der Saison 2011 gerade 26 Teilnehmer, kénnen diese Befragungen

keinesfalls als représentativ gewertet werden.*®
2.1.11 Auszeichnungen

Neben der Wahl zum ,Bester Biergarten der Region® beim 4. Gastrowettbewerb
der Heilbronner Stimme und der Hochschule Heilbronn im Jahr 2009 verdiente

sich der Food Court in den letzten Jahren weitere Auszeichnungen. 2010 war

*Vgl. Closs et al. (2010), S. Il
“**Buer, in: Closs et al. (2010), S. I
*SVgl. Closs et al. (2010), S. 45

“Tvgl. Aurich, Email vom 20.07.2011
“B\/gl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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diesbezuglich ein besonders stolzes Jahr fur Herrn Aurich. Im Restaurantreport
Marcellinos wurde der Food Court Biergarten z.B. als einziges Heilbronner Lo-
kal unter den Top 1.000 der deutschen Gastronomie veréffentlicht.*® Des Weite-
ren wurde er auf der Messe CMT 2010 mit der Verleihung des ,,Goldenen Roll-
stuhl“ geehrt, der flir das beste barrierefreie Angebot im Bereich Kultur und
Freizeit vergeben wurde.”® In diesem Zusammenhang konnte der Food Court
2003 auch beim Bundeswettbewerb "Willkommen im Urlaub - Familienzeit ohne
Barrieren" als einer von funf der 166 teilnehmenden Betriebe eine Goldmedaille
gewinnen. Vergeben wurde dieser Preis vom Bundesministerium flr Familien,
Senioren, Frauen und Jugend fur vorbildliche Angebote, die Familienurlaub oh-
ne Barrieren in Deutschland anbieten und férdern.®'

Weiterer Erfolg zum dritten Mal in Folge ist die Auszeichnung fur Familien-
freundlichkeit durch den Tourismusverband Baden-Wirttemberg. Damit ist er in
Deutschland der einzige Biergarten mit diesem Siegel. Zu erwahnen ist er auch

als einziger, servicezertifizierter Biergarten in Deutschland.*
2.1.12 Wirtschaftlichkeit

,Der Food Court ist wirklich ein Knaller®. Was die Wirtschaftlichkeit betrifft,
muss sich Herr Aurich offensichtlich keine Gedanken um den Food Court ma-
chen. Obwohl der Umsatz durch die reine Freiluft-Gastronomie naturlich sehr
stark saison- und wetterabhangig ist, waren die Zahlen bisher immer gut. Die
leicht gesunkenen Umsatze seit Eroffnung des Food Court deutet Herr Aurich
als Folge der gestiegenen Wettbewerbssituation. Wohingegen es damals bis
auf den ASV Biergarten im Wertwiesenpark kaum Wettbewerber in Heilbronn
gab, herrscht in Heilbronn inzwischen Wettbewerb zwischen Biergarten wie in
keiner anderen Stadt. Nicht umsonst ist Heilbronn aufgrund seiner Sitzplatz-

Kapazitaten als baden-wurttembergische Biergarten-Hauptstadt bekannt.

**V/gl. Heilbronner Stimme Redaktion (2010), S. 29

%0 vgl. ABS-Aktive Behinderte in Stuttgart und Umgebung (2011), http://www.aktive-behinderte.de/pinwand.html, Stand:
03.11.2011

o1 Vgl. Deutscher Tourismusverband e.V. (2004), S. 14

52 Vgl. Food Court (2011g), http://www.food-court.de/aktuelles/neuigkeiten/80-newsticker.html, Stand: 03.11.2011

%3 Aurich, Gespréach (2011)
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2.2 Wettbewerbsanalyse

Nachdem nun das Konzept des Food Court im Detail vorgestellt wurde, soll im
nachsten Schritt herausgefunden werden, wo sich der Food Court aktuell im
Wettbewerb befindet.

Grundsatzlich zahlen alle Betriebe zu den unmittelbaren bzw. weiteren Konkur-
renten, die mit gleichen oder ahnlichen Angeboten im gleichen Markt um die
gleichen Nachfrager konkurrieren.®® Nach dieser Definition wiirde die Konkur-
renz somit alle gastronomischen Betriebe in Heilboronn umfassen, die sowohl
Speisen, als auch Getranke anbieten. Mit insgesamt 590 gedffneten Gaststat-
ten im Jahr 2011% ist die Konkurrenz daher entsprechend groR. Jedoch sind
diese bezlglich des Gastronomie-Typs sowie Preisniveau sehr unterschiedlich.
Sinnvoll ist daher eine genauere Eingrenzung der Wettbewerber. Besonderes
Merkmal eines Biergartens ist z.B. die AuRenbewirtschaftung, welche gegeben
ist, wenn neben der Bewirtung in der Gaststatte auch im Freien Tische und
Stiihle fir die Géaste aufgestellt werden.® Doch auch bei den
Gastronomiebetrieben mit Aullenbewirtschaftung herrscht in Heilbronn mit im-

merhin 312 Gaststatten im Jahr 2011 eine enorme Vielfalt.%®

Abgrenzendes
Merkmal des Food Court ist die Zugehdrigkeit zur reinen Freiluft-Gastronomie.
Im Jahr 2011 zahlt Heilbronn etwa fiinf reine Biergartenbetriebe®, womit die
Anzahl sehr Uberschaubar ist. Aufgrund des gemeinsamen Merkmals lassen

sich daher vor allem die reinen Biergartenbetriebe als die relevantesten

% Vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)

> vgl. Barg (2004/2007), S. 50

% vgl. Klotzbiicher, Email vom 03.11.2011

7 vgl. Stadt Heilbronn (2011),
http://www.heilbronn.de/bue_rat/virtuell/ordnungsamt/gaststaetten/aussenbewirtschaftung/, Stand: 09.11.2011

8 \/gl. Klotzbiicher, Email vom 03.11.2011

*vgl. ebenda
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Wettbewerber annehmen. Um jedoch eine realistische und exakte Eingrenzung
der relevanten Wettbewerber vornehmen zu kdnnen, werden zum einen die
Ergebnisse des letzten Gastrowettbewerbes im Jahr 2009 betrachtet und zum
anderen die Meinung von Herrn Aurich, Geschaftsfihrer des Food Court, sowie

eigene Beobachtungen berlcksichtigt.

Zu den Lieblingslokalen der Heilbronner in der Kategorie ,Zum Sitzen im Frei-
en“ wurden im Gastrowettbewerb 2009 neben dem Food Court der Hagenbu-
cher Biergarten und der Biergarten am Trappensee auf den zweiten und drit-

ten Platz gewahit.%

Aufgrund ihrer grofl3en Beliebtheit bei den Heilbronnern
mussen diese auf jeden Fall als Hauptwettbewerber des Food Court gesehen
werden. Das Lehner’'s Wirtshaus auf dem vierten Platz zahlt zwar, im Gegen-
satz zu den erstgenannten Betrieben, nicht zur reinen Freiluft-Gastronomie,
muss jedoch durch seinen grof3en Aulienbereich und als einziger bedienter
Biergarten®’ ebenso in eine Detailbetrachtung einbezogen werden. Nicht als
typischer Biergarten, aber als reiner Freiluft-Gastronomiebetrieb, der dem Food
Court vor allem die jungere Zielgruppe streitig macht, sieht Herr Aurich insbe-
sondere den Citybeachclub Hip Island als einen seiner Hauptkonkurrenten®,
weshalb auch dieser im Detail betrachtet wird. Durch die unmittelbare Nahe
zum Food Court kdnnen auch der Wein- und Biergarten Le Soleil sowie der
ASV Biergarten im Wertwiesenpark als potenzielle Wettbewerber gesehen wer-
den. Hinsichtlich der GroRenverhaltnisse, sind diese jedoch beide nicht mit dem
Food Court vergleichbar.%® Aufgrund seiner wechselnden Veranstaltungen soll
dennoch der ASV Biergarten naher betrachtet werden.

Mithilfe der gewonnen Informationen und Daten der Wettbewerber lassen sich
durch einen Vergleich mit den entsprechenden hausinternen Werten des Weite-
ren leicht Starken und Schwachen erkennen64, auf die im nachsten Kapitel na-
her eingegangen wird. Als vergleichbare Kriterien wurden Standort und Lage
des Biergartens, die Speisen- und Getrankeauswahl, Veranstaltun-

gen/Unterhaltung, Besonderheiten/Zusatznutzen, das Qualitatsniveau der

€ vgl. Closs et al. (2010), S. 45

®"vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
2v/gl. ebenda

o3 Vgl. ebenda

% Vgl. Barg (2004/2007), S. 50
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Angebote, das Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie die Gastestruktur festgelegt. Im
Folgenden werden die Hauptkonkurrenten naher vorgestellt und anhand der
genannten Kriterien die wichtigsten Unterschiede zum Food Court aufgezeigt.
Hierdurch wird jedoch auch deutlich, dass sich ein direkter Vergleich mit den
genannten Konkurrenten zum Teil als schwierig erweist, da der Food Court in
seiner Form und Angebotsvielfalt mit keinem Biergarten in Heilbronn vergleich-

bar ist.®®

Unter der Leitung des Gastronomen Umberto Scuccia, Pachter der
Experimenta-Gastronomie, wurde der Hagenbucher Biergarten im Mai 2010

t% und zahlt zu

mit einem komplett neuen und modernen AuRReren wiedererdffne
einem der Hauptkonkurrenten des Food Court. Im Herzen von Heilbronn, direkt
am Fluss auf der Neckarinsel bei der Experimenta und unweit des Bahnhofes
gelegen, genieldt der Biergarten eine optimale Lage. Der Standort des Hagen-
bucher Biergartens ist damit nur schwer zu toppen und trotz seiner zentralen
Lage stehen im Parkhaus der Experimenta genugend Parkplatze bereit. Im
Vergleich zum Food Court mit 1.500 Sitzplatzen bietet dieser rund 1.000 Sitz-
platze, die sowohl Biertischgarnituren als auch normale Bestuhlung umfassen.
Zusatzlich gibt es eine grole Wiese zum Picknicken. Die Gastestruktur im Ha-
genbucher Biergarten ist mit Familien, Sportlern, Einzelgasten aber auch Ar-
beitnehmern am Feierabend sehr gemischt.®” Beziiglich der Verpflegung bietet
er ahnlich wie der Food Court ein ungewohnlich grolRes Speisen- und Getran-
keangebot. Den Gasten stehen insgesamt vier Stande zur Verfugung. Am
Stand Hagenbucher Biergarten sind unter anderem diverse Erfrischungslimo-
naden, verschiedene Biere, regionale Weine und Séfte erhaltlich.®® Die Land-
metzgerei Gollerthan bietet z.B. mit Vesperplatten vor allem typische, traditio-
nelle Biergartengerichte und als Spezialitat Spanferkel vom Grill. Als Besonder-
heiten gibt es hier einen taglich wechselnden Mittagstisch sowie samstags und
sonntags Weilwurstfriihstiick.®® Eine Mischung aus American und ltalian Food

nebst Cocktails konnen an der Neckar-Lounge CoCo/Barococo genossen

e Vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)

% vgl. Buchholz (2011), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/region/sonstige-Biergartentest-Hagenbucher
-Biergarten-in-Heilbronn;art16305,2224490, Stand: 09.11.2011

7vgl. ebenda

o8 Vgl. Hagenbucher Biergarten (2011a), http://www.hagenbucher-biergarten.de/95, Stand: 09.11.2011

% Vgl. Hagenbucher Biergarten (2011b), http://www.hagenbucher-biergarten.de/46, Stand: 09.11.2011
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werden. Besonderheiten sind hier der bediente Sitzbereich mit gepolsterten
Terrassen-Sitzmdbeln, die tagliche Cocktail-Happy Hour von 17:00 — 18:00 Uhr
und der Einsatz regionaler Produkte.”” Gruner's Backstube bietet neben einer
Vielfalt an Fruhsticksangeboten auch eine Auswahl an Torten, Kuchen und
Eisbechern. Als Besonderheit wird sonntags zusatzlich Musli und Joghurt mit
frischen Frichten angeboten. Zudem sind alle Backwaren und Kaffeespezialita-
ten auch zum Mitnehmen erhaltlich und kdnnen selbst zusammengestellt wer-

den.”

FUr Kinder steht zur Unterhaltung ein Wasserspielgerat vor der
Experimenta bereit. Die Qualitat der Angebote soll laut Herrn Scuccia generell
hochwertig gehalten sein. Im Biergartentest der regionalen Zeitung Heilbronner
Stimme schneidet diese eher durchschnittlich ab, wobei die Bewertung jedoch
auf subjektiven Einschatzungen beruht. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis kann
auf Grundlage des Ergebnisses im Biergartentest tendenziell als angemessen

eingestuft werden.”

Der bei den Heilbronnern ebenfalls sehr beliebte und neu gestaltete Biergarten
am Trappensee wird seit 2006 von den Hauptpachtern Michael Carle und Sa-
scha Felten gefuhrt. Die Stande fur das Essen sind an zwei Unternehmer wei-
terverpachtet.”® AuBerhalb der Innenstadt, aber dafiir direkt am Ufer des Trap-
pensees gelegen und mit einzigartigem Blick ins Grine und auf das Trappen-
see-Schldsschen, ist er ein Ort der Ruhe. Mit der Stadtbahn und Buslinie 1 ist
der Biergarten aus der Innenstadt zlgig erreichbar, wodurch sich seine eher
abgelegene Lage etwas ausgleichen lasst. Wegen seines hohen Erholungsfak-
tors wird der Biergarten am Trappensee in der Mittagspause gerne von Berufs-
tatigen der umliegenden Blrogebaude, insbesondere des Finanzamtes, be-
sucht. Zu den regelmaligen Besuchern zahlen vor allem auch Familien und
nach Herrn Feltens Beobachtungen Gaste mit Einkommen im hoéheren Seg-
ment. Die Uberwiegende Altersstruktur liegt bei etwa 30 Jahren aufwarts bis hin

zu riistigen Uber 60-Jahrigen.”* Nicht ganz so vielfaltig wie im Food Court und

0 Vgl. Hagenbucher Biergarten (2011c), http://www.hagenbucher-biergarten.de/55, Stand: 09.11.2011

m Vgl. Hagenbucher Biergarten (2011d), http://www.hagenbucher-biergarten.de/56, Stand: 09.11.2011

"2\/gl. Buchholz (2011), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/region/sonstige-Biergartentest-Hagenbucher
-Biergarten-in-Heilbronn;art16305,2224490, Stand: 09.11.2011

" \gl. Drewnitzky (2011), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/region/sonstige-Biergartentest-Trappensee
-Biergarten-in-Heilbronn %3Bart16305,2228665, Stand: 09.11.2011

™ Vgl. Felten, Gesprach am 10.11.2011
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Hagenbucher Biergarten, aber flr einen Biergarten dennoch sehr grol, ist die
Speisen- und Getrankeauswahl. Die Speisen reichen von einem Holzofen-
Pizzastand mit etwa 18 verschiedenen Varianten, Flammkuchen und Pizzabrot
Uber typische Biergartengerichte. An Vegetarier ist mit Salaten und Ofenkartof-

feln ebenfalls gedacht.”

Zudem werden wechselnde Tagesgerichte, wie z.B.
Forelle oder Gulasch, angeboten.”® Auch bei Getranken ist z.B. mit Aperol
Spritz, verschiedenen Weinen, Biersorten und Fassbieren eine ausreichende
Vielfalt vorhanden. Besonderheit sind die Wassernapfe fiir Hunde.”” Im Hinblick
auf Veranstaltungen wird aufgrund des Erholungswertes absichtlich keine re-
gelmalige Animation und Unterhaltung angeboten. Zu erwahnen sind jedoch
das jahrliche dreitagige Sommerfest ,Live am See“ mit verschiedenen Live-
Bands und das bayerische Wochenende mit typisch bayerischen Spezialitaten.
Abwechslung fir Kinder bieten zwei Trampoline, ein Klettergerlst und eine
Sandkuhle. Beim Sommerfest werden zusatzliche Aktionen fur Kinder gebo-
ten.”® Qualitat der Speisen sowie Preis-Leistungs-Verhaltnis wird bei Essens-
preisen von 5 € bis 7,50 € nach subjektiven Einschatzungen im Biergartentest

t.”® Die echte Holz-

der Heilbronner Stimme im mittleren Bereich eingeordne
ofenpizza sowie die Tagesgerichte werten die Qualitdt des Biergartens aller-

dings auf.

Mit dem einzigen vollstandig bedienten Biergarten ist auch das nur 1,4 km ent-
fernte Lehner’s Wirtshaus einer der Hauptkonkurrenten des Food Court. Am
gleichen Neckarufer, aber in unmittelbarer Nahe zur Innenstadt und Einkaufs-
stral3e gelegen, hat das Lehner’s gegenuber dem Theaterschiff eine besonders
glnstige Lage. Die Gastestruktur ist mit einer Altersspanne von etwa 16 bis 60
Jahren relativ breit gefachert, wobei durch die verschiedenen Thematiken der
Abendveranstaltungen Altersschwerpunkte gesetzt werden. Zudem erstreckt

sich das Besucherprofil Uber Fahrradfahrer und Sportler bis hin zu elegant

" Vgl. Biergarten am Trappensee (2011a), http://www.biergarten
-trappensee.de/speisekarte.php?PHPSESSID=8cc37840b3e4ba495c1428d9f8525189, Stand: 09.11.2011

6 Vgl. Felten, Gesprach am 10.11.2011

"\Vgl. Drewnitzky (2011), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/region/sonstige-Biergartentest-Trappensee
-Biergarten-in-Heilbronn %3Bart16305,2228665, Stand: 09.11.2011

8\gl. Biergarten am Trappensee (2011b), http://www.biergarten-trappensee.de/news.php, Stand: 09.11.2011

& Vgl. Drewnitzky (2011), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/region/sonstige-Biergartentest-Trappensee
-Biergarten-in-Heilbronn %3Bart16305,2228665, Stand: 09.11.2011
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gekleideten Gasten.® Die Speisenauswahl ist mit bayerischen Schmankerln,
Flammkuchen, Schnitzel und Steaks sowie Aktionskarten ausreichend grof},
beschrankt sich jedoch auf die traditionellen bayerischen Spezialitaten. Die Ge-
trankeauswahl ist mit verschiedenen Bieren, Weinen, Cocktails und Softdrinks
mit anderen vergleichbar.®' Hinsichtlich der Veranstaltungen ist beim Lehner’s
allerdings eine etwas grofRere Vielfalt zu beobachten. Neben Live-Musik jeden
Montag wird jeden Dienstag das Cocktail-Casino, bei dem die Gaste um den
Cocktailpreis wirfeln, angeboten. Jeden Donnerstag profitieren die Damen bei
der Ladies Night bereits ab 18:00 Uhr von der Happy Hour.?? Eine Besonderheit
des Lehner’s ist vor allem der Full-Service bei der Hochzeitsorganisation.®* Der
Feedback-Bogen auf der Homepage, Uber den die Gaste sofort ihren Aufenthalt
bewerten kdnnen, ist ebenso hervorzuheben.®* Die Qualitat der Speisen und
Getranke schatzt Herr Madan identisch mit der des Food Court ein, jedoch sei
die Wirkung durch die Speisenanrichtung auf dem Teller und das individuell zu
jedem Gericht gereichte Besteck und Brot hochwertiger. Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis ist im Lehner's etwas hoher als im Food Court, was allerdings an

dem gebotenen Full-Service liege.?®

Auf Uber 3.000 m? garantiert Hip Island 2.0, Heilbronns einziger Citybeachclub,
mit mehr als 200 Liegestihlen, acht Loungebetten und diversen Sonnenliegen
Urlaubsfeeling pur. Als Beachclub zahlt er zwar nicht zu den normalen Biergar-
ten, gehort jedoch zum Typ der reinen Freiluft-Gastronomie. Hauptzielgruppe
von Hip Island ist nicht nur das ,Szenevolk®, d.h. vor allem junge Leute und
Studenten, sondern auch Familien, die sich einen ,Kurzurlaub® in Heilbronn
génnen mochten.® Damit gilt der Citybeachclub als einer der bedeutendsten
Konkurrenten des Food Court. Durch seinen Standort in der Edisonstral3e, nahe

dem Europaplatz und mit Blick auf den Neckar, profitiert Hip Island seit 2011

8 vgl. Madan, Gesprach am 14.11.2011

8 Vgl. Lehner’'s Wirtshaus Heilbronn (2011a), http://www.lehners
-wirtshaus.de/heilbronn/wirtshaus/schmankerl/bayrische_schmankerl#, Stand: 09.11.2011

8 Vgl. Lehner’s Wirtshaus Heilbronn (2011b), http://www.lehners-wirtshaus.de/heilbronn/aktionen/aktionen, Stand:
09.11.2011

8 vgl. Lehner's Wirtshaus Heilbronn (2011c), http://www.lehners
-wirtshaus.de/heilbronn/wirtshaus/hochzeit_&_co/hochzeit_&_co, Stand: 09.11.2011

8 Vgl. Lehner’s Wirtshaus Heilbronn (2011d), http://www.lehners-wirtshaus.de/heilbronn/kontakt/feedback, Stand:
09.11.2011

8 \/gl. Madan, Gesprach am 14.11.2011

8 Vgl. Hip Island (2011a), http://hip-island.de/infos.php, Stand: 09.11.2011
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von der unmittelbaren Nachbarschaft zum Hochschulcampus in der Innenstadt
und Bildungscampus. FuUr das Speisenangebot sorgt die ,Honolulu
ltaliansnackbar Pizza & Salads* mit italienischen Spezialitaten und Salaten.®’
Die Auswahl ist damit im Vergleich zu den bisher vorgestellten Konkurrenten
eher eingeschrankt. Ein dagegen vielfaltiges Getrankeangebot wird an den
Standen ,Aloha-terrasse & cocktailbar und ,Kontiki-the spirit of hip island” ge-
boten.?® Besonderheiten sind vor allem das Beachvolleyball- oder Beach-
soccerfeld, ein taglich wechselnder Mittagstisch unter Palmen, ein Angebot an
Wasserpfeifen, ein kleiner Pool zur Erfrischung sowie der ,Eiseimer®, mit dem
bei sechs gleichen Getrdnken nur fiinf bezahlt werden miissen.®® Zusatzlich
wird Hip Island als Event-Location fur Markeninszenierungen und Prasentatio-
nen, Incentives, Modenschauen, Firmenfeiern zur Mitarbeitermotivation oder
festliche Dinner vermietet. Bei der Durchfiihrung und Organisation der Events
bietet das Team Unterstiitzung.*® Weiterhin finden im Hip Island regelméaRig
Veranstaltungen statt. Beispielhaft kann das ,Hula Hula Bbg“ mit Cocktails aus
original hawaiianischen Tiki Mugs (Keramik Cocktailbecher), exklusivem Finger-
food und American Beef Barbecue und Hula Hula Contest genannt werden.
FuRball Public Viewing Events, regelmafig Partyabende mit Live-Musik oder DJ
gehdren ebenso zum Leistungsspektrum.”! Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie
Qualitat der Speisen und Getranke schatzt Herr Munz, Geschaftsfuhrer des Hip

Island, als vergleichbar mit dem Food Court ein.*

Von der GrofRe zwar bei weitem nicht mit dem Food Court vergleichbar, wird der
ASV Biergarten durch die unmittelbare Nahe und vorteilhafte Lage dennoch
als nicht auRer Acht zu lassender Konkurrent des Food Court betrachtet. Der
ASV Biergarten ist ein traditioneller Biergarten mit gematlicher und ruhiger Lage
mitten im griinen Wertwiesenpark.®® Durch diese vorteilhafte Lage und direkte
Prasenz profitiert er bei schonem Wetter besonders von den zahireichen Frei-

zeitgasten im Park. Das Publikum ist mit allen Altersgruppen dementsprechend

& Vgl. Hip Island (2011b), http://hip-island.de/food.php, Stand: 09.11.2011

& Vgl. Hip Island (2011c), http://hip-island.de/bars.php, Stand: 09.11.2011

8 vgl. Hip Island (2011a), http://hip-island.definfos.php, Stand: 09.11.2011

o0 Vgl. Hip Island (2011d), http://hip-island.de/service.php, Stand: 09.11.2011

*'vgl. ebenda

2y/gl. Munz, Gesprach am 12.12.2011

o Vgl. ASV Biergarten (2011a), http://asv-biergarten.de/1-0-Willkommen.html, Stand: 09.11.2011
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gemischt.*

FUr Speisen und Getranke stehen drei Stande zur Verflgung: eine
Getrankehutte, eine GrillhGtte und eine Pizzahutte. Angeboten werden dort tra-
ditionelle Biergartengerichte, Grillgerichte, Pizza, Schnitzel und Salat.®® Als tra-
ditioneller Biergarten bietet er darlber hinaus die Moglichkeit, seine Brotzeit
selbst mitzubringen.® Die Getrankeauswahl umfasst etwa 15 Biersorten, alko-
holfreie Getranke, Kaffee, Wein und Spirituosen, reicht damit jedoch nicht an
die des Food Court heran. Interessant sind allerdings die Veranstaltungen, mit
denen der ASV Biergarten den Food Court Ubertrifft. Neben thematischen Ver-
anstaltungen, wie z.B. einer traditionellen Stark- und Bockbierwoche mit Uber
20 verschiedenen Stark- und Bockbieren und einer traditionellen Weizenbier-
woche mit Uber 40 verschiedenen Weizenbieren wurden 2011 zur musikali-
schen Unterhaltung Frihschoppen mit den ,Sontheim’s trollige Lemberger” so-
wie ,Johnny Cash Songs im Biergarten mit Patrick Simons“ geboten. Public

t.% Das Qualitatsniveau wird vom Ge-

Viewing Events erganzen das Angebo
schaftsfuhrer, Herrn RofR, im mittleren Bereich eingestuft. Bezlglich seines
Preis-Leistungs-Verhaltnisses schatzt er sich als gunstigster Biergarten in

Heilbronn im sehr guten Bereich ein.*®

Fur einen direkten Vergleich der genannten Wettbewerber findet sich in Tabelle

1 nochmals eine Ubersicht tiber die gesammelten Informationen.

% Vgl. RoB, Gesprach am 14.11.2011

9 Vgl. ASV Biergarten (2011b), http://asv-biergarten.de/5-0-Speisen-und-Getraenke.html, Stand: 09.11.2011
% \gl. ASV Biergarten (2011a), http://asv-biergarten.de/1-0-Willkommen.html, Stand: 09.11.2011

o Vgl. ASV Biergarten (2011c), http://asv-biergarten.de/3-0-Veranstaltungen.html, Stand: 09.11.2011

% \/gl. RoB, Gesprach am 14.11.2011
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Vergleichs- Hagenbucher Biergarten am Lehner’s . .
kriterien e Biergarten Trappensee Wirtshaus Alfp ke e EER
o etwas abgeschiedene e zentral e aulBerhalb der nur 1,4 km vom |e Edisonstralie, e gemdutliche und
Lage, aber idyllisch am o direkt am Fluss Innenstadt Food Court ent- nahe dem Eu- ruhige Lage mitten
Neckar auf der Neckarin- | o direkt am Ufer fernt am glei- ropaplatz im griinen Wert-
¢ angrenzend an Heilbronner sel bei der des Trappen- chen Neckar- e Blick auf den wiesenpark > et-
Frankenstadion und Heilb- Experimenta sees mit einzig- ufer Neckar was abgelegen
ronner Wertwiesenpark mit | e unweit des Bahn- artigem Blick auf unmittelbare ¢ vorteilhafte von der Innenstadt
Freibad Neckarhalde hofes das Trappen- Nahe zur In- Lage durch un- |e profitiert von zahl-
¢ optimale Lage am Neckar- |e gute Erreichbar- see- nenstadt und mittelbare reichen Freizeit-
Standort/Lage tal-Radweg keit mit PKW, zu Schlbsschen Einkaufsstrafie Nachbarschaft gasten im Park
e erreichbar mit Taxiboot, FuR, Fahrrad, 6f- | ¢ Ort der Ruhe mit gegenuber des zum Hoch- e unmittelbare Nahe

offentlichen Verkehrsmit-
teln, zu Fuf}, mit dem Fahr-
rad und PKW

e glinstige Parksituation (ca.
800 Gratisparkplatze in der
unmittelbaren Umgebung +
Fahrradparkplatze)

fentlichen Ver-
kehrsmitteln

e genulgend Park-
platze durch
Experimenta-
Parkhaus

Blick ins Griline
e mit der Stadt-
bahn und Busli-
nie 1 zigig und
direkt erreichbar

Theaterschiffes
sehr gut zu
Ful3, mit dem
Fahrrad und 6f-
fentlichen Ver-
kehrsmitteln er-
reichbar

schulcampus in
der Innenstadt
und Bildungs-
campus seit
2011

zum Food Court
o Parkplatze vor-
handen

Speisen- und
Getrankeaus-
wahl

groRe Speisenauswahl an

finf Standen:

e italienische Spezialitaten

o asiatische Spezialitaten

e amerikanische und deut-
sche Gerichte

e Eisvariationen, Waffeln und

Kaffeespezialitaten

italienisches Restaurant

groRe Getrankeauswahl

mit diversen Flaschen- und

Fassbieren, Weinen, Safte,

Spirituosen, Kaffee etc.

groRe Speisenaus-

wahl an vier Stan-

den:

e traditionelle Bier-
gartengerichte,

¢ Mischung aus
American und
Italian Food und
Cocktails,

e Frihsticksvaria-
tionen, Torten &
Kuchen

e groflRe Getranke-
auswahl

flr einen Biergar-

ten sehr grof3:

e Holzofen-
Pizzastand mit
etwa 18 ver-
schiedenen Va-
rianten +
Flammkuchen
und Pizzabrot

o typische Bier-
gartengerichte

e grofRe Getran-
keauswahl

ausreichend
grof, aber be-
schrankt auf
traditionelle
bayerische
Spezialitaten
vergleichbar
grolRe Getran-
keauswahl (zu-
satzlich Cock-
tails)

einfacheres, be-
schrankteres
Speisenangebot:

e  Honolulu

Italiansnackbar
Pizza & Salads*
mit italienischen
Spezialitaten,
Salaten und
Hamburger-
Gerichten

o sehr vielféltige

Getrankeaus-
wahl an zwei
Bars

¢ Getrankehitte,
Grillhitte und Piz-
zahutte mit traditi-
onellen Biergar-
tengerichten,
Grillgerichten,
Pizza, Schnitzel
und Salat

e etwa 15 Biersor-
ten, alkoholfreie
Getranke, Kaffee,
Wein und Spiritu-
osen
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Verwendung regionaler
Produkte
behindertenfreundliche
Gestaltung

Ausrichtung nach Feng
Shui

Grander-Zapfanlage mit
kostenloser Wasserversor-
gung

groRer Kinderspielplatz +
Kinderbetreuung
Zusatzservices fur Radfah-
rer (z.B. Leihschldsser,
Fahrradpumpe, Umkleide-
raum etc.)

Zusatzservices fur Familien
und Kinder (Erwarmen der
Baby-Nahrung, Windel-
Service, Mickey Maus-
Magazine, ,Learning Eng-
lish“-Bbgen

zahlreiche Auszeichnun-
gen
Unterstlitzung/Forderung
im sozialen Bereich und
Sport

WLAN-Verbindung fur
Studenten

etc.

e grolRe Wiese zum

Picknicken
taglich wechseln-
der Mittagstisch
bedienter Sitzbe-
reich in der Ne-
ckar-Lounge Co-
co/Barococo mit
gepolsterten Ter-
rassen-
Sitzmdébeln
regionale Produk-
te

alle Backwaren
und Kaffeespe-
zialitaten zum
Mitnehmen
Wasserspielgerat
fur Kinder vor der
Experimenta

o Wassernapfe fir

Hunde

e Trampoline,

Klettergerust
und Sandkuhle
fir Kinder

e Full-Service bei
der Hochzeits-
organisation
Feedback-
Bogen auf der
Homepage fur
sofortige Be-
wertung des
Aufenthalts

Beachvolley-
ball- oder
Beachsoccer-
feld

taglich wech-
selnder Mittags-
tisch unter Pal-
men
Wasserpfeifen-
Angebot

kleiner Pool
.Eiseimer” (von
sechs gleichen
Getranken
mussen nur funf
bezahlt werden)
Vermietung als
Event-Location
Unterstiitzung
bei Durchfiih-
rung und Orga-
nisation der
Events

Méoglichkeit seine
Brotzeit selbst
mitzubringen
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e Public Viewing Events

¢ Kinderanimation jeden
Sonntag

e (2010 Sommerkino-
Abende)

e samstags und
sonntags Weil3-
wurstfruhstick

o tagliche Cocktail-
Happy Hour von
17:00 — 18:00
Uhr

e sonntags zusatz-
lich Misli und
Joghurt mit fri-
schen Frichten

o keine regelma-
Rige Animation
und Unterhal-
tung

e jahrliches Som-
merfest ,Live
am See” mit
verschiedenen
Live-Bands

e bayerisches
Wochenende
mit typisch bay-
rischen Speziali-
taten

¢ jeden Montag
Live-Musik

¢ jeden Dienstag
Cocktail-Casino

¢ jeden Donners-
tag Ladies
Night + Happy
Hour

regelmafig Ver-

anstaltungen:

e ,Hula Hula Bbg*
mit Cocktails
aus original ha-
waiianischen
Tiki Mugs, ex-
klusivem Fin-
gerfood, Ameri-
can Beef Bar-
becue und Hula
Hula Contest

o Fullball Public
Viewing Events

o Partyabende
mit Live-Musik
oder DJ

o traditionelle Stark-

und Bockbierwo-
che mit tber 20
verschiedenen
Stark- und Bock-
bieren

¢ traditionelle Wei-

zenbierwoche mit
Uber 40 verschie-
denen Weizenbie-
ren

e Friihschoppen mit

den ,Sontheim’s
trollige
Lemberger*

e ,Johnny Cash

Songs im Biergar-
ten mit Patrick Si-
mons*

e Public Viewing

Events

mittlerer bis hochwertiger
Bereich

mittlerer bis hoch-
wertiger Bereich

mittlerer bis
hochwertiger Be-
reich (Aufwertung

identisch wie
Food Court, aber
Erscheinungsbild

mittlerer Bereich,
vergleichbar mit
dem Food Court

mittlerer Bereich

geschatzt

durch Holzofen- durch Anrichtung,

pizza und Tages- | Besteck und Brot

gerichte) hochwertiger
angemessenes Preis- angemessen angemessen durch Full- angemessen, sehr gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis > Service etwas vergleichbar mit Leistungs-Verhaltnis
wird laut Gastrowettbewerb héher als im dem Food Court -> gunstigste Bier-
2009 von den Gasten sehr Food Court gartenpreise in

Heilbronn
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e Gaste mit Ein-
kommen im ho-
heren Segment

e Fahrradfahrer
und Sportler bis
hin zu elegant

e (berwiegende gekleideten
Altersstruktur: Gasten
30 Jahre auf-

warts bis hin zu
rustigen Uber
60-Jahrigen

e Familien sehr gemischt mit: gemischte Gaste- | relativ breit gefa- |e  Szenevolk® e sehr gemischt,
e Radfahrer und Sportler e Sportlern, struktur: chert e junge Leute ¢ alle Altersgruppen
¢ Studenten e Einzelgasten, ¢ in der Mittags- o Altersspanne e Studenten
e Arbeitnehmern zeit viele Berufs- von 16 bis 60 e Familien
am Feierabend tatige der umlie- Jahre,

genden Bilroge- |e Altersschwer-

baude wegen punkte durch

des hohen Erho- jeweilige The-

lungsfaktors matik der

(z.B. Finanzamt) Abendveran-

e Familien staltungen

Tabelle 1: Der Food Court und seine Hauptkonkurrenten im Vergleich®

9 Eigene Darstellung
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2.3 Starken-Schwachen-Analyse

Um die Situationsanalyse zu vervollstandigen und abzurunden, ist es nun wich-
tig, Starken und Schwachen des Food Court in seinem Wettbewerbsumfeld
herauszufiltern. Grundsatzlich kann sich die Einschatzung bezilglich Starken
und Schwéchen an verschiedenen Messlatten orientieren.'® Als Messlatte in
dieser Arbeit dienen zum einen die als Hauptwettbewerber angesehenen
Gastronomiebetriebe mit den in der Wettbewerbsanalyse ermittelten Daten,
was als sogenanntes Benchmarking bezeichnet wird."" Zum anderen werden
Beurteilungen der anvisierten Zielgruppe, welche dem Gastrowettbewerb 2009
entnommen wurden, als Hilfsmittel genutzt. Die Sichtweise des Geschaftsfuh-

rers und eigene Beobachtungen werden ebenso bericksichtigt.

Vergleicht man den Food Court in der Kategorie Besonderheiten/Zusatznutzen
mit seinen Wettbewerbern, fallen sofort die zusatzlichen Serviceleistungen,
die sowohl allgemein als auch zielgruppenspezifisch angeboten werden, als ein
absolutes Alleinstellungsmerkmal des Food Court auf. Einen grof3eren Umfang
an Serviceleistungen, Unterhaltungsangeboten fur Kinder oder Unterstitzungen
im sozialen Bereich finden sich bei keinem der anderen Biergarten. In diesem
Zusammenhang ist auch seine Kinderfreundlichkeit als besondere Starke
hervorzuheben. Die Anzahl der verliehenen Auszeichnungen ist im Vergleich
mit dem Wettbewerb ein ebenso eindeutiges Alleinstellungsmerkmal. Im
Gastrowettbewerb 2009 wurden von den Gasten des Food Court vordergriindig
das Publikum des Biergartens, sein Preis-Leistungs-Verhaltnis und die
Freundlichkeit des Personals geschatzt.""” Da die genannten Punkte wichtige
Entscheidungskriterien flr die Wahl des Food Court zum Sieger in der Katego-
rie ,Zum Sitzen im Freien® waren, kdnnen auch diese als Starken bewertet wer-
den. DarlUber hinaus sieht Herr Aurich die WLAN-Verbindung im Biergarten,
die vor allem fur Studenten gedacht ist, als wichtige Starke. Als einziger Bier-
garten in Heilbronn mit Internet, sieht er sich damit klar im Vorteil.'® Ungiinstig

ist jedoch die Situation, dass dieser Service im Gegensatz zu allen anderen,

190 ygl. Barg (2004/2007), S. 56

%" vgl. ebenda

192 ygl. Closs et al. (2010), S. 45

1% vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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nicht auf der Homepage kommuniziert wird. Mit asiatischer, italienischer, ameri-
kanischer und zum Teil deutscher Kliche sowie Eiscafé bietet der Food Court

zusatzlich vergleichsweise die groBte Speisen- und Getrankeauswahl.

Hier ist jedoch auch eine eindeutige Schwache des Food Court erkennbar. Im
Gegensatz zum Hagenbucher Biergarten, Biergarten am Trappensee und ASV
Biergarten werden den Gasten keine typischen, traditionellen Biergartenge-
richte, wie z.B. Grillgerichte oder Vesperplatten, geboten. Von einem Biergar-
ten wird dies in der Regel allerdings erwartet. Als Schwache sieht Herr Aurich in
diesem Zusammenhang auch die fehlende Einstellung der einzelnen Stande
des Food Court auf einen Gruppenbetrieb. Fir Gruppen, z.B. im Rahmen
von Vereinssitzungen, gibt es keine speziellen Angebote und Arrangements.'®
Des Weiteren ist Herr Aurich als zertifizierter EU-Kaffeeexperte'® bislang mit
der Qualitat und dem Geschmack des Kaffees im Food Court unzufrieden
und bewertet dies als eindeutige Schwache. Im Bereich Veranstaltungen/Unter-
haltung fallt im Food Court vor allem im Gegensatz zum ASV Biergarten, Hip
Island und Lehner’s ein vergleichsweise sehr geringes Angebot auf. Auch Herr
Aurich bestatigt diese Schwache bezlglich Events und ist daran interessiert
sich diesbezlglich weiterzuentwickeln. Wirft man weiterhin einen Blick auf die
durchgefiihrten Kommunikations- und Werbeaktivitdten des Food Court, die in
Punkt 2.1.8 detaillierter beschrieben sind, kann festgestellt werden, dass sich
diese grofdtenteils auf die mittlere bis altere Zielgruppe beschranken. Neben der
Students-Tour im ersten Semester ist die schwache und derzeit nicht gepflegte
Prasenz in Facebook das einzige Mittel, mit dem die jungere Zielgruppe und
Studenten direkt angesprochen werden, obwohl diese eine der Hauptzielgrup-
pen des Food Court sind. Die WerbemaBnahmen fur die jlingere Zielgruppe
mussen daher nach Meinung von Herrn Aurich in der Zukunft verstarkt wer-
den.' Erganzend zu den genannten Punkten erwahnt Herr Aurich die aktuelle
Bestuhlung und Sitzmdéglichkeiten als Schwache. Fur die Gaste stehen, im
Vergleich mit der Sitzplatzsituation im Lehner’s, Uberwiegend Biertischgarnitu-

ren zur Verflgung. Damit fehle es an gemdatlichen Sitzgelegenheiten mit Lehne.

1% vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
105 Vgl. Aurich (2011b), http://www.gastronomie-sachverstaendiger.de/kaffee-experte.pdf, Stand: 10.11.2011
1% vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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Weiterhin ist die bei trockenem Wetter starke Staubaufwirbelung aufgrund des
Bodenbelags als unangenehmer Nachteil zu bewerten. Die fur dieses Problem
bereits installierte Besprenkelungsanlage miisse daher optimiert werden.'"’
Nach eigenen Beobachtungen lasst sich zudem eine Schwache in dem Feed-
back-Loop erkennen. Wie in Punkt 2.1.10 erlautert, werden konkrete Meinun-
gen, Kritik und Vorschlage der Gaste nur mithilfe persénlicher Gesprache bzw.
der nicht-reprasentativen Bierdeckel-Befragung erhoben. Meinungen von Gas-
ten, die anonym aussagen moéchten, werden auf diese Weise kaum erfasst. Der
Aspekt des dichten Baumbestandes rund um den Food Court sollte ebenfalls
nicht unbeachtet bleiben. Tagsuber spenden die hohen Baume bei hohen Tem-
peraturen angenehmen Schatten und strahlen zusatzlich ein gemutliches Flair
aus. Am Abend jedoch verdecken diese schneller die Sonne und sorgen somit
friher far kihlere Temperaturen im Biergarten. Bei Fahrradfahrern, die z.B.
nach ihrer Radtour am Abend noch gerne die Sonne geniel3en mdchten, sind
andere Biergarten mit direkter Sonneneinstrahlung, wie z.B. der Hagenbucher
Biergarten, deutlich im Vorteil.'®® Tabelle 2 gibt nochmals einen Uberblick iiber
die wichtigsten analysierten Starken und Schwachen des Food Court.

Starken Schwéachen

e Umfang der Serviceleis- e keine traditionellen Biergartengerichte
tungen

nicht auf Gruppenbetrieb eingestellt > keine speziellen

¢ Kinderfreundlichkeit Angebote
¢ Biergarten mit den ¢ Qualitat des Kaffees
meisten Auszeichnun-

e geringe Anzahl an Events

en
- ) o Kommunikationsaktivitdten zur Ansprache der jingeren

e Publikum Zielgruppe

* Preis-Leistungs- e Mangel an gemiitlichen Sitzmdglichkeiten mit Lehne
Verhaltnis

(hauptsachlich Biertischgarnituren)

e Freundiichkeit des Per-  , \nangenehme Staubaufwirbelung bei trockenem Wetter

sonals
) ; o Erfassung anonymer Aussagen der Gaste (Kritik, Mei-
o WLAN-Verbindung fur nungen, Vorschiage)
Studenten ’

o friihzeitiges Verdecken der Sonne und Abktihlen des
Biergartens durch umgebenden Baumbestand

Tabelle 2: Gegeniiberstellung der Stirken und Schwichen des Food Court'®

%7 vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
1% vgl. Marwitz, Gespréach am 29.11.2011
' Eigene Darstellung
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Insgesamt verdeutlicht die Situationsanalyse, dass der Food Court im Wettbe-
werbsmarkt Heilbronn eine Uberaus erfolgreiche Position halt. Mit seinen Star-
ken Ubertrifft er seine Konkurrenten wesentlich und konnte sich mit diesen ein
bedeutendes Alleinstellungsmerkmal verschaffen. Auf erkannte Schwachen
mochte sich der Food Court bewusst in den nachsten Jahren konzentrieren. Bei
den Heilbronnern erfreut sich der Food Court mit seiner aktuellen Position
ebenfalls eines sehr guten Rufes. Letztendlich flhrte dies dazu, zum vierten
Mal in Folge mit weitem Vorsprung zum beliebtesten Ziel ,zum Sitzen im Frei-
en“ gewahlt zu werden. Seinen aktuellen Erfolg verdankt er damit vor allem
auch der positiven Mund-zu-Mund-Propaganda und nach Aussage Aurichs der

Entscheidungskraft der Kinder.

Wie in der Einleitung erwahnt, darf der aktuelle Erfolg jedoch nicht automatisch
auf die Zukunft projiziert werden, denn eine Vielzahl von Faktoren kann hier
beeinflussend wirken. Daher ist es wichtig, die relevantesten Einflussfaktoren
zu identifizieren und zu analysieren. Die folgenden theoretischen Grundlagen
uber beeinflussende betriebsinterne und -externe Faktoren sollen dazu dienen,
dem Leser die weitere Vorgehensweise in dieser Untersuchung verstandlich zu

machen.
3 Erfolgsbeeinflussende Faktoren

Nicht nur bei der Neugestaltung eines Verpflegungskonzepts, sondern auch bei
einer moglichen Anpassung bzw. Neuausrichtung des bereits vorhandenen
Konzepts zur Absicherung und zum Ausbau des bisherigen Erfolgs, sind nach
den Autoren Seidl und Fladung sowohl betriebsinterne als auch betriebsexterne
Voraussetzungen zu beriicksichtigen.'® Nachfolgend werden diese niher er-

lautert sowie auf ihre Bedeutung fir die weitere Vorgehensweise eingegangen.
3.1 Betriebsinterne Faktoren

,Fur eine qualitativ hochwertige, prozessorientierte und wirtschaftliche Produkti-

«111

on und Dienstleistungserbringung stellen raumliche und technische Voraus-

setzungen, personelle Kapazititen sowie die Kostensituation wichtige

"% vgl. Seidl/Fladung (2008), S. 28ff.
" ebenda, S. 28
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betriebsinterne Faktoren dar. So mussen sich z.B. technische und raumliche
Voraussetzungen stets an ein verandertes Angebot an Speisen- und Getranke-
systemen anpassen, denn neue Systeme erlauben einerseits moglicherweise
Automatisierungen und Personaleinsparungen, erfordern andererseits jedoch
Raumumstrukturierungen. Hinsichtlich der personellen Kapazitaten muss ins-
besondere auf den Anteil an Fachkraften und Moglichkeiten der Flexibilisierung
geachtet werden, um das gastronomische Objekt auch in Zukunft effizient flih-
ren zu kdnnen. Aktueller Erfolg kann aber auch vor allem durch die Kostensitua-
tion im Betrieb beeinflusst werden. Um Uberdimensionale Kosten zu vermeiden,
mussen anfallende Kosten im Betrieb immer im Auge behalten sowie gegebe-

nenfalls reduziert werden.'"?

Im Falle des Food Court ist man stets darum bemuht, betriebsinterne Faktoren
bestmdglich an neue Gegebenheiten anzupassen und so eine prozessorientier-
te, wirtschaftliche und qualitativ hochwertige Dienstleistungserbringung zu ge-
wahrleisten. Gemal getroffener Absprachen und der Zielsetzung dieser Arbeit,
wurden die betriebsinternen Faktoren der Vollstandigkeit halber aufgeflihrt, sol-
len jedoch im weiteren Verlauf dieser Untersuchung nicht vertieft werden. Der

Fokus liegt auf den betriebsexternen Faktoren.
3.2 Betriebsexterne Faktoren
3.2.1 Betriebliches Umfeld

Zu den betriebsexternen Faktoren zahlt nach Seidl und Fladung zum einen das
betriebliche Umfeld."” Hierbei wird zwischen Mikroumfeld (vorwiegend wirt-
schaftlich relevante Einflussgrofen, wie z.B. Anbieter, Nachfrager und Zuliefe-
rer) und Makroumfeld (vor allem nicht-6konomische Einflussgrofen, wie juristi-
sche, soziologische, geographische Einflussfaktoren etc.) unterschieden.’ In

der vorliegenden Arbeit wird in erster Linie das Makroumfeld fokussiert.

In der Regel haben Entwicklungen im Umfeld oft unmittelbare Auswirkungen auf

das Marktgeschehen und sollten daher ,realitdts- und zeithah sowie moglichst

"2 vgl. Seidl/Fladung (2008), S. 28f.
"3 vgl. ebenda, S. 30
" vgl. Freyer (2009), S. 121
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vollstandig“''®

erfasst und zu sich abzeichnenden Trends zusammengefasst
werden."® Eine Umfeldanalyse ist demzufolge unerlasslich, insbesondere auch,
weil sie helfen kann, zukunftsweisende Entscheidungen rechtzeitig zu treffen
und so den zukiinftigen Erfolg abzusichern.”” Da von auBen kommende Ein-
flussgréfRen nicht kontrolliert bzw. beeinflusst werden kénnen, stellen diese fir
ein Unternehmen bzw. gastronomischen Betrieb sowohl Chancen als auch Ri-
siken dar."® Bei einer Umfeldanalyse miissen aus diesem Grund vorhandene
und potenzielle Einflisse der verschiedenen Umfeldbereiche bertcksichtigt
werden, in denen sich der jeweilige Betrieb bewegt.'"® Die Autoren Kotler, Bo-
wen und Makens unterscheiden in diesem Zusammenhang sieben wesentliche
betriebsexterne Einflussfaktoren, die in der folgenden Abbildung dargestellt

sind. Im Anschluss werden diese kurz erlautert.

Naturliche
Einflliisse
Wirtschaftliche Technologische
Einfliisse Einflisse
Demographische Politische
Einflisse Einflisse
We’gtbe.\./verbs- Unternehmen Kgltu"r elle
einflisse Einflisse

Abbildung 4: Haupteinflussfaktoren aus dem externen Umfeld'®

Gerade der Gastronomiesektor muss sich mit einer Vielzahl von Wettbewer-
bern auseinandersetzen. Aufgrund des relativ geringen Kapitalerfordernisses,
um einen gastronomischen Betrieb zu erdffnen, ist dieser durch besonders
niedrige Eintrittsbarrieren gekennzeichnet. So kann ein Gastronomiebetrieb in-

nerhalb kiirzester Zeit mit einer Fille an Wettbewerbern konfrontiert werden.'?’

115
116
117
118
119
120
121

Barg (2004/2007), S. 44

Vgl. Barg (2004/2007), S. 44

Vgl. Seidl/Fladung (2008), S. 30

Vgl. Kotler et al. (2008), S. 73

Vgl. Freyer (2009), S. 121

Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler et al. (2008), S. 74
Vgl. Kotler et al. (2008), S. 75
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Wichtig zu beobachten sind auch demographische Entwicklungen bezlglich
Bevolkerungsdichte, Altersstrukturen, Geschlechterverteilung, ethnische Zu-
sammensetzung, Art der Beschaftigung, Bildungsstatus etc. Insbesondere flr
das Marketing sind derartige Veranderungen von grundlegendem Interesse, da
diese vor allem auf das Konsumverhalten und auf die Zusammensetzung der
relevanten Zielgruppen erhebliche Einfliisse haben kénnen.'?? Wirtschaftliche
Einflisse beinhalten GréRen, wie z.B. das Einkommen, Lebenshaltungskosten,
Interessen, Spargewohnheiten und Verschuldungsgrad der Bevdlkerung und
wirken sich dadurch erheblich auf die Marktnachfrage aus. Auf wirtschaftliche
Einbriche mussen Unternehmen gut vorbereitet sein. Beispielsweise kann ein
Restaurant seine Menus entsprechend variieren und so moglicherweise zu
giinstigeren Preisen anbieten.'® Zu den natiirlichen Einflussfaktoren zihlen
z.B. klimatische und geographische Besonderheiten, die sich auf die Aktivitaten
eines Betriebes auswirken. Ebenso muss der rasche technische Fortschritt
beobachtet werden, der auf der Nachfragerseite zu verédnderten Anforderungen
und Verhaltensweisen beitragt."* Das politische Umfeld setzt sich aus Geset-
zen, Offentlichen Einrichtungen und Interessensgruppen zusammen, die die
unternehmerischen Aktivititen beeinflussen und beschrénken kénnen.'?® Fiir
die Gastronomie kann z.B. das Rauchverbot als entscheidender Einflussfaktor
genannt werden. Veranderungen im kulturellen Umfeld beziehen sich auf die
Wertvorstellungen, Wahrnehmungen, Praferenzen und Verhaltensmuster in
einer Gesellschaft. Im Gegensatz zu den fundamentalen Werten und Glaube
einer Gesellschaft, lassen sich sekundare Werte und Glaube beispielsweise
durch Institutionen und Trends leichter beeinflussen. Veranderungen kultureller
Wertvorstellungen konnen somit durchaus Chancen und Risiken fur ein Unter-

nehmen bzw. einen gastronomischen Betrieb darstellen.’?

Der Food Court wird in den nachsten Jahren mit einer Reihe externer Verande-
rungen und Einflussfaktoren konfrontiert. Vor allem durch die BUGA 2019 er-

warten ihn fundamentale freiraumplanerische und bauliche Umstrukturierungen,

122 ygl. Kotler et al. (2008), S. 76ff.
23 ygl. ebenda, S. 79f.
24 vgl. Steffenhagen (2008), S. 35
125 ygl. Kotler et al. (2008), S. 82f.
' vgl. ebenda, S. 85ff.
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auf die er sich einstellen muss. Aber auch andere Entwicklungen kénnen wich-
tige Chancen oder Risiken fur ihn darstellen. Das vierte Kapitel widmet sich da-
her einer Betrachtung des betrieblichen Umfeldes, wobei der Schwerpunkt
durch die Zukunftsbezogenheit auf einer dynamischen Umfeldanalyse liegt.
Im Gegensatz zu einer statischen Umfeldanalyse, bei der Aussagen zu gegen-
wartsbezogenen Umfeldaspekten getroffen werden, lassen sich mit der dyna-
mischen Umfeldanalyse Aussagen zu zukunftigen Trends und Entwicklungen
machen.' In die Betrachtungen werden zum einen sicher eintretende Veran-
derungen sowie erwartete Prognosen und Trends einbezogen. Aufgrund ihrer
hohen Relevanz fur den Food Court fliel3en insbesondere die folgenden exter-

nen Faktoren in eine detaillierte Analyse ein:

e soziodemographische Entwicklungen

e touristische Entwicklungen

e Trends in der Gastronomie und im Konsumverhalten
o Wettbewerbsentwicklung

¢ freiraumplanerische und bauliche Entwicklungen im Rahmen der BUGA
2019

Um Entwicklungen in der Zukunft zu erfassen und zu bewerten, stehen grund-
satzlich zwei verschiedene Verfahren zur Verfiigung.'?® Systematische Verfah-
ren basieren im Wesentlichen ,auf der (mathematisch-statistischen) Verarbei-
tung von vorliegenden konkreten Daten und Zahlen“'?°. Kreative bzw. intuitive
Verfahren hingegen greifen ,primar auf die subjektive Interpretation vorliegen-
der Gegebenheiten und deren (voraussichtlicher) zukiinftiger Entwicklung*'®
zurlck. In der vorliegenden Arbeit werden Sekundardaten und Meinungen von
Experten zu Hilfe genommen, womit die Analyse in den Bereich der kreativen
Verfahren fallt. Durch die Interpretation der so gewonnenen Daten sollen Chan-
cen und Risiken fur den Food Court erkannt und auf Basis dieser Ergebnisse

Handlungsempfehlungen erarbeitet werden.

127 Vgl. Freyer (2009), S. 122
128 vgl. Barg (2004/2007), S. 44
ebenda

ebenda
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3.2.2 Gaste und Gastegruppen

Weiterer entscheidender betriebsexterner Faktor sind nach Seidl und Fladung
die Gaste bzw. Gastegruppen als ,Endabnehmer der bereitgestellten Versor-

gungsdienstleistungen®’’

. Gastronomiebetriebe begehen haufig den Fehler,
den Gasten Angebote anzubieten, ohne Informationen Uber die Gastebedurf-
nisse und Winsche zu haben. Um die Gaste zufriedenzustellen ist es allerdings
unerlasslich, das Leistungsangebot auf deren Wiinsche und Bedlrfnisse abzu-
stimmen. Voraussetzung ist hierzu jedoch, zunachst die aktuellen und potenzi-
ellen Gaste und Gastegruppen zu ermitteln. Unter anderem sollten insbesonde-

re auch Trends im Nachfrageverhalten beriicksichtigt werden."?

Fir den Food Court sind im Rahmen dieser Untersuchung in erster Linie die
Meinungen und Gasteerwartungen der zukunftigen Hauptzielgruppen von Be-
deutung.’™® Um diese zu ermitteln, wird auf die in der Umfeldanalyse erarbeite-
ten Ergebnisse bezlglich der soziodemographischen und touristischen Veran-
derungen (vgl. Kapitel 4.1 und 4.2) zurlickgegriffen. Die empirische Erhebung,
welche Thematik des flnften Kapitels sein wird, soll dazu dienen, Aufschluss
Uber die jeweiligen Gastebedurfnisse und Meinungen zu erhalten, um das Pro-
dukt- und Leistungsportfolio sowie Kommunikationsaktivitdten besser danach
ausrichten zu konnen.

Nachdem nun die theoretischen Grundlagen fur die weitere Vorgehensweise
gelegt sind, erfolgt zunachst die Analyse der Entwicklungen im betrieblichen
Umfeld des Food Court.

4 Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld

4.1 Soziodemographische Entwicklungen

Um Aussagen bezlglich gegenwartiger und zukunftig relevanter Zielgruppen
des Food Court treffen zu kénnen, ist eine Analyse der soziodemographischen
Entwicklung in Heilbronn unerlasslich. Die im Folgenden vorgestellten Entwick-
lungen verschiedener Haushaltstypen und Altersgruppen ab dem Jahr 2001 bis

2011 basieren auf Daten des kommunalen Melderegisters. Verwendete

3! Seidl/Fladung (2008), S. 29
132 ygl. ebenda, S. 29f.
'3 Vgl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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Prognosewerte bis zum Jahr 2021 wurden der Bevolkerungsprognose der

Stabstelle Strategie entnommen.

Entgegen dem allgemein ricklaufigen Trend der Bevolkerungszahl der Bundes-
republik Deutschland, der aus den deutlich geburtenschwacheren Jahrgangen
resultiert, konnte Heilbronn von 2001 bis 2011 einen Anstieg der Einwohnerzahl
um etwa 2,38 % verzeichnen. Dementsprechend kann auch ein Anstieg der
Haushalte in Heilbronn beobachtet werden, wobei hier zwischen verschiedenen
Haushaltstypen unterschieden werden muss. In erster Linie bezieht sich dieses
Wachstum auf Ein- und Zweipersonenhaushalte. Erstere sind zwischen 2001
und 2011 um ca. 7,6 % angestiegen, letztere sogar um 8,5 %. Interessant fur
den Food Court ist jedoch insbesondere die Entwicklung der Familien, welche
durch sein kinderfreundliches Konzept eine seiner Hauptzielgruppen darstellen.
Hierbei fallt auf, dass Haushalte mit mindestens einem Kind unter 18 Jahren
seit 2003 jahrlich um durchschnittlich 0,7 % gesunken sind."* Abbildung 5 zeigt

diese Entwicklung.

Entwicklung der Haushalte mit Kindern insgesamt

13.200
13.000
12.800
12.600
12.400 > 12.239
12.200
12.000
11.800

12.899

Anzahl der Haushalte

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Zeit in Jahren

Abbildung 5: Entwicklung der Haushalte mit Kindern insgesamt135

Abbildung 6 auf der folgenden Seite weist zudem auf eine Mehrheit an Fami-
lienhaushalten mit nur einem Kind hin. Bei allen Familienhaushalten, mit Aus-
nahme der Haushalte mit drei Kindern, kann im Verlauf der letzten zehn Jahre

ein stetiger Rlckgang verzeichnet werden.

184 Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
'3 Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
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Abbildung 6: Entwicklung von Familienhaushalten 2001 bis 201 1'%

Prognosen zur Entwicklung der verschiedenen Haushaltstypen liegen der Stadt

Heilbronn nicht vor. Allerdings ist aufgrund der bisherigen Entwicklung und un-

ter Berucksichtigung der prognostizierten Entwicklung der O bis einschlief3lich

11-Jahrigen als besonders relevante Zielgruppe fur den Food Court ein weiterer

Ruckgang der Familien zu erwarten (vgl. Abb. 7).

136

Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
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Prognostizierte Entwicklung der Altersgruppe
0 bis 11 Jahre
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Abbildung 7: Prognostizierte Entwicklung der Altersgruppe 0 bis 11 Jahre'*’

Die Annahmen der Prognose wurden jedoch aus dem Beobachtungszeitraum
2000 bis 2007 abgeleitet und im Oktober 2009 verdffentlicht, weshalb ab 2009
aufgetretene Ist-Werte nicht beriicksichtigt sind."*® Betrachtet man den vorlie-
genden Ist-Wert der Altersgruppe 0 bis 11 Jahre aus dem Jahr 2011 (13.303
Einwohner), fallt real ein sogar noch starkerer Rickgang auf, als dies mit einem

Wert von 13.478 Einwohnern im Jahr 2011 prognostiziert wurde. *°

Fur den Food Court ist diese Entwicklung von grundlegender Bedeutung, da er
eine durch den Ruckgang der Familien mdglicherweise entstehende ,Lucke"
zukunftig durch andere Zielgruppen ausgleichen muss. Diesbezuglich lohnt sich
ein Blick auf die Entwicklung der verschiedenen Altersgruppen in Heilbronn (vgl.
Abb. 8).

15 Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Bevdlkerungsprognose der
Stabstelle Strategie, 2008-2030

%8 \/gl. Hegemann, Email vom 07.12.2011

139 Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Bevdlkerungsprognose der Stabstelle Strategie, 2008-2030
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Alter

Entwicklung der Altersstruktur in Heilbronn, Vergleich
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Abbildung 8: Entwicklung der Altersstruktur in Heilbronn, Vergleich 2001-2011"'*°

Vergleicht man die dargestellten Werte aus dem Jahr 2001 mit den aktuellen

Werten des Jahres 2011, ist auffallig, dass die Altersgruppe zwischen 18 und

30 Jahren in den letzten zehn Jahren im Vergleich zu jungeren Altersgruppen

um etwa 8,5 % zugenommen hat."*" Herr Hegemann von der Stadt Heilbronn,

Stabstelle Strategie, fuhrt diese Entwicklung auf einen Anstieg der Anzahl an

Studenten in Heilbronn zurtick. Vor allem seit 2009 ist diese Altersgruppe uber-

proportional gewachsen.'*? Ein sehr starkes Wachstum konnte insbesondere

140

b Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister

142

Vgl. Hegemann, Gesprach am 18.11.2011
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auch die Altersgruppe zwischen 45 und 59 Jahren sowie Einwohner ab 70 Jah-

ren verzeichnen, was sich mit dem gesamtdeutschen Phanomen des Alte-

rungsprozesses deckt.'® In Abbildung 9 werden die verschiedenen Altersgrup-

pen in Cluster zusammengefasst, um diesen Trend der letzten zehn Jahre noch

deutlicher aufzuzeigen.
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Abbildung 9: Entwicklung der Altersstruktur von 2001 bis 2011

Die auf der nachsten Seite in Abbildung 10 dargestellte Prognose bis 2021

wurde ebenso aus dem Beobachtungszeitraum 2000 bis 2007 abgeleitet, wes-
halb Ist-Werte ab 2009 nicht mitberucksichtigt sind.

143 Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister

144

Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
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Prognosewerte Altersstruktur 2008 bis 2021
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Abbildung 10: Prognostizierte Entwicklung der Altersstruktur von 2008 bis 2021'*

Besonders bei der Altersgruppe ab 60 Jahren entspricht der Ist-Wert von 2011
mit 30.671 Einwohnern ziemlich genau dem prognostizierten Wert von 30.667
Einwohnern. Sofern sich diese Prognose weiterhin bestatigt, kann bis 2021 mit
einem Wachstum dieser Altersgruppe von etwa 5,6 % gerechnet werden. Bei
der Altersgruppe 45 bis 59 Jahren wird bis 2016 ebenfalls mit einem weiteren
Wachstum gerechnet, wobei der Ist-Wert aus dem Jahr 2011 mit 24.717 Ein-
wohnern den prognostizierten Wert (24.366) bereits wesentlich Ubersteigt. Fur
die Altersgruppe der 18 bis unter 30-Jahrigen wurde in der im Oktober 2009
veroffentlichten Prognose langfristig ein Rickgang erwartet. Der bereits ab
2009 angenommene Ruckgang hat sich jedoch, wie bereits erwahnt, tatsachlich
als weiterer Anstieg geauliert und so zu einem erheblich héheren Ist-Wert von
18.735 Einwohnern im Jahr 2011 gefiihrt.'

145 Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Bevdlkerungsprognose der
Stabstelle Strategie, 2008-2030

146 Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Bevdlkerungsprognose der Stabstelle Strategie, 2008-2030
Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
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Die Prognose kann damit bislang nicht bestatigt werden und wird auch in den
Jahren bis 2020 aufgrund folgender Aussagen und Entwicklungen Abweichun-
gen aufweisen: Die Anzahl der Studenten der Hochschule Heilbronn hat sich
von 2001 mit ca. 3.400 Studenten bis 2011 mit ca. 7.200 Studenten mehr als
verdoppelt, womit naturlich auch die Altersgruppe der 18 bis unter 30-Jahrigen
gewachsen ist. Inzwischen hat sich die Hochschule Heilbronn zur groften
Hochschule Baden-Wurttembergs entwickelt und konnte im Wintersemester
2011/2012 einen bisherigen Hochststand von 13.000 Bewerbern verzeichnen.
Bis zum Jahr 2020 wird ein weiteres Bewerberwachstum erwartet, welches sich
durch die hinzukommenden G8-Jahrgange vor allem im Wintersemester
2012/2013 in einer enormen Bewerberflut duflern wird. Fir das genannte Win-
tersemester rechnet Herr Schweizer, Leiter der studentischen Abteilung, mit
etwa 1.400 Studienanfangern. Auf diesen Ansturm bereitet sich die Hochschule
Heilbronn seit etwa zwei bis drei Jahren vor, weshalb allein in den letzten zwei
Jahren insgesamt acht neue Studiengange gegriuindet wurden und seit Oktober
2011 ein neuer Campus in der Innenstadt besteht, der weiter vergroRert wird.
Zudem ist ab 2012 geplant, fur den neuen Studiengang Hotel- und Restaurant-
management einen Einstieg auch im Sommersemester zu ermdglichen und auf
diese Weise die Kapazitaten zu verdoppeln.™’ Neben dem starken Wachstum
der Hochschule Heilbronn hat auch die Er6ffnung des Bildungscampus im Ok-
tober 2011 mit der DHBW Mosbach und der GGS Heilbronn grundlegende Be-
deutung fir die Entwicklung Heilbronns als Studienort. Ziel der drei Bildungs-
und Wissenschaftseinrichtungen ist es, allein am Standort Heilbronn bis zu
10.000 Studierende begriiBen zu diirfen'™?, womit der Anteil der Studierenden

149

an der Bevolkerung Heilbronns auf ca. 8,4 % ™ anwachsen wurde.

Aufgrund des beobachteten und weiterhin zu erwartenden Bedeutungszuwach-
ses der Studenten in Heilbronn, resultieren aus dieser Zielgruppe wichtige
Chancen fur den Food Court. Eine Studie uber die Wirtschaftskraft der Studen-
ten der Hochschule Heilbronn am Standort Heilbronn liefert zudem interessante

Erkenntnisse Uber das Ausgabeverhalten der Studierenden und bestatigt die

7 Vgl. Schweizer, Gesprach am 16.12.2011
'8 vgl. Buer/Winkelmann (2011), S. 1
% Gemessen an der Einwohnerzahl 118.883 (Stand: 30.06.2011)
Vgl. Stadt Heilbronn - Stabstelle Strategie (2011), Kommunales Melderegister
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Attraktivitat dieser Zielgruppe fur die Gastronomie. Durchschnittlich werden
demnach von den Studenten der Hochschule Heilbronn etwa 18 % ihres ver-
fugbaren monatlichen Nettoeinkommens, welches sich im Durchschnitt auf rund
494 € belauft, fur Freizeitaktivitdten ausgegeben. Dieser Anteil erhdht sich so-
gar noch bei 71 % der Studenten, die einer Nebentatigkeit nachgehen sowie bei
Studenten, die selbst keine Miete zahlen miissen.”™® Mit dem ihnen zur Verfi-
gung stehenden Geld essen 83 % der Studierenden mindestens einmal pro
Monat aufRer Haus und 21 % davon sogar mehr als viermal. Zudem gehen
84 % der Studierenden mindestens einmal pro Monat etwas trinken, davon
28 % sogar mehr als viermal.”" Eine zukiinftig noch stérkere Fokussierung der
Zielgruppe der Studenten erscheint auf Grundlage dieser Ergebnisse sinnvoll.
Schwerpunkt der durchgefuhrten empirischen Erhebungen (vgl. Kapitel 5) liegt

daher auf dieser Zielgruppe.

Neben der Zielgruppe ,Studenten” ist aufgrund des zunehmenden Alterungs-
prozesses der Bevolkerung weiterhin die Zielgruppe der ,riistigen Alteren“ eine
besonders wichtig wahrzunehmende Chance fur den Food Court, um mdgliche
Verluste von Familien aufzufangen. Als haufig aktive und zahlungsfahige Ziel-
gruppe mit vermehrt verfugbarer Freizeit bietet diese fur die Gastronomie wich-

tiges Potenzial.
4.2 Touristische Entwicklungen

Der Food Court ist Ziel zahlreicher Fahrradausflige der Region und zudem
wichtiges Ausflugsziel fiir Familien.'®? Eine Betrachtung der touristischen Ent-
wicklung als externer Einflussfaktor ist daher sinnvoll. In einem Interview mit
Herrn Krautwurst von der TGHL konnten interessante Einblicke in aktuelle und
geplante MalRlnahmen und Projekte gewonnen werden. Die wichtigsten Ergeb-

nisse werden im Folgenden naher erlautert.

Als Kernthemen nennt die TGHL die drei Saulen Wein, Wandern und Radfah-
ren, wobei sich letzteres immer grol3erer Beliebtheit erfreut. Radfahrende Gaste

sind nach Herrn Krautwursts Erfahrung ein wachsender Kundenkreis. Neben

130 vgl. Buer/Winkelmann (2011), S. 5ff.

*! vgl. ebenda, S. 12

152 ygl. Heilbronn Marketing GmbH (2011),
http://www.heilbronn-tourist.de/hn_content.asp?hmg=4xx64xx67xx7xx83&lang=01, Stand: 01.11.2011
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einer verstarkten Bearbeitung des Themas Gesundheit ist fir die Jahre 2011
bis 2013 daher geplant, vor allem den Radtourismus als Marketing- und Ange-
botsschwerpunkt zu entwickeln. Da Heilbronn als attraktives Ausflugsziel be-
sonders geeignet ist fur Mountainbikes, Rennrader sowie Tourenrader und sich
mit Fahrradfahren viele Themen, wie z.B. Technik und Kulinarik, verbinden las-
sen, wird im Radtourismus wichtiges Potenzial gesehen. Zudem bietet die hu-
gelige Landschaft des Heilbronner Landes beste Voraussetzungen, das E-Bike

Netzwerk als Themenschwerpunkt stirker auszubauen.'?

Die Grundlagen fur eine starkere Bearbeitung des Radtourismus sind bereits
gelegt. Aktuell verfugt Heilbronn mit dem Neckartal-Radweg, dem Burgenstra-
Renradweg, dem Alb-Neckar-Radweg, dem Kraichgau-Hohenlohe-Weg sowie
dem Kocher-Jagst-Weg uber ein attraktives Fernradwegenetz (vgl. hierzu auch
Anhang 3). Eine Vielfalt an Radtouren-Tipps und ausgearbeiteten Wein-

Radtouren ergénzen das breite Angebot fiir Fahrradfahrer.’*

Zur Bearbeitung des Schwerpunktes Radtourismus ist von der TGHL ein um-
fangreiches ,MalRnahmenbundel zur Verbesserung der Radinfrastruktur und der

Service-Angebote fiir Radler*'®

vorgesehen. Dieses umfasst seit 2010 die Be-
schilderung touristischer Radrouten, einheitliche BegruRungs- und Informations-
tafeln an Radwegen und Ortseingangen mit Hinweisen zu Sehenswurdigkeiten,
Einkehr- und Ubernachtungsmdglichkeiten (vgl. Anhang 4), sowie GPX-Tracks
zur mobilen Navigation zum kostenlosen Download. Weiterhin wurden seit
Frahjahr 2011 38 deutschlandweit bislang einzigartige ,RadServiceStationen®
eingeftihrt, die den Radfahrern spezielle Services bieten. In der Stadt Heilbronn
ist der Food Court aktuell die einzige ,RadServiceStation®. Der ,RadErlebnis-
Pass HeilbronnerLand® als Stempelkarte ist ein weiteres wichtiges Kundenbin-
dungsinstrument. Zum Aufbau eines flachendeckenden E-Bike-Systems wurde
in Kooperation mit dem touristischen Dienstleistungsunternehmen movelo ein
Netzwerk aus Vermiet- und Akkuwechselstationen errichtet. Auch hier ist der
Food Court bislang einzige Akkuwechselstation in Heilbronn. Mit der Zertifizie-

rung von bereits 46 Bett-&-Bike-Betrieben (Stand: Dezember 2011) ist auch der

193 vgl. Krautwurst, Gespréach am 22.11.2011

154 Vgl. Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. et al. (2011), S. 40ff.
% Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. (2011), S. 1

Seite 45



Perspektive BUGA 2019 - Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld

Allgemeine Deutsche Fahrrad-Club e.V. (ADFC) in die Entwicklung einer attrak-
tiven Fahrraddestination involviert. Zudem wurden vom ADFC Arbeitsgemein-
schaften zur Zertifizierung von Qualitatsradwegen gegrundet. Mittelfristig steht
vor allem die Zertifizierung des Kocher-Jagst-, Neckartal- und Kraichgau-
Hohenlohe-Radweges im Fokus, wodurch eine deutlich hohere Werbewirksam-

keit und Frequenz erzielt wird. '

Weiterhin geplant ist eine Erweiterung des movelo-Netzes fiir E-Bike-Fahrer um
den ndrdlichen Bereich Baden-Wurttembergs. Eine gemeinsame Radpanora-
makarte soll ab 2012 zur Verfugung stehen. Ein neuer Radweg entlang der
Wdarttemberger Weinstral3e, der damit auch durch Heilbronn fuhrt, ist ebenfalls
in Planung. Mit der Schaffung der nétigen Infrastrukturen ist das Ziel der TGHL
in erster Linie Hotel- und Gastronomiebetriebe untereinander starker zu vernet-
zen, um so gemeinsam bessere Serviceleistungen fur Radfahrer bieten zu kén-

nen.'’

Dieses vielversprechende Marketingkonzept wurde auch vom Land Baden-
Wirttemberg mit einer Projektférderung honoriert.™® Mit dem Programm ,Fahr-
radfreundliches Heilbronn®, welches eine konsequente und systematische For-
derung des Radverkehrs zum Ziel hat, zieht die Stadt Heilbronn mit der TGHL
ebenfalls an einem Strang.'® Der Radverkehrsanteil, der in Heilbronn im letzten
Untersuchungsjahr 2008 8 % des Gesamtverkehrsaufkommens betrug, lag im
Vergleich zu Stadten ahnlicher Einwohnerzahl deutlich unter dem Durchschnitt
von 12 % (vgl. hierzu Anhang 5). Am Beispiel Gottingen mit einem Radver-
kehrsanteil von 24 % lasst sich belegen, dass weitaus hdhere Werte als in
Heilbronn méglich sind.'®® Aus diesem Grund hat sich die Stadt Heilbronn zum
Ziel gesetzt, mit einem umfangreichen MaRnahmenkatalog den Radverkehrsan-
teil wesentlich zu erhdhen. Mittelfristig (bis 2012) wird ein Wert von mindestens

10 %, langfristig (bis 2025) sogar ein Wert von mindestens 15 % angestrebt."®’

1%6 Vgl. Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. (2011), S. 2ff.

157 Vgl. Krautwurst, Gesprach am 22.11.2011

1% vgl. Stadtverwaltung Bad Friedrichshall (2011),
http://www.friedrichshall.de/content1.asp?area=hauptmenue&site=bfhaktuellesnachrichten&cls=01&id=2054,
Stand: 18.12.2011

%9 vgl. Stadt Heilbronn — Amt firr StraRenwesen (2008), S. 127

180 vgl. ebenda, S. 13

'*' vgl. ebenda, S. 127
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Fur den Food Court, fur den die Fahrradfahrer eine seiner wichtigsten Haupt-
zielgruppen darstellen, sind diese Entwicklungen selbstverstandlich von hoéchs-
ter Relevanz. Durch seine direkte Lage am Neckartal-Radweg und seine zent-
rale Lage aus allen Richtungen ist er ein perfektes Ausflugsziel. Ein Ausbau des
Radtourismus als Marketing- und Angebotsschwerpunkt sowie eine geplante
Erhdhung des Radverkehrsanteils in Heilbronn bedeuten fir ihn daher wichtige
Chancen. Hier stellt sich nun die Frage, wie man den Food Court, der bereits
ausgewiesene ,RadServiceStation HeilbronnerLand“ und Akkuwechselstation in
Heilbronn ist, noch starker in den Radtourismus integrieren kann. Wichtiges
Potenzial sieht Herr Krautwurst von der TGHL in der Schaffung von Kooperati-
onen zwischen den Betrieben.'®? Konkrete Handlungsoptionen hierzu werden in

Kapitel 6 der Ausarbeitung vorgestellt.

Aufgrund der besonderen Aufmerksamkeit, die den Fahrradfahrern durch be-
schriebene Mallinahmen zuteilwird, liegt ein weiterer Schwerpunkt der empiri-

schen Erhebung in Kapitel 5 auf der Zielgruppe ,Fahrradfahrer*.
4.3 Gastronomietrends und Konsumverhalten

Im Zuge der externen EinflussgréofRen auf den Food Court ist es weiterhin wich-
tig, die aktuellen Trends der Gastronomiebranche sowie Veranderungen im
Konsumverhalten zu beobachten. Die fir den Food Court relevantesten Trends
und Entwicklungstendenzen werden im Folgenden eingehender erlautert. Auf

konkrete Handlungsempfehlungen wird in Kapitel 6 eingegangen.

Betrachtet man den Auler-Haus-Konsum insgesamt, lassen sich zwei wichtige
Trends beobachten. Nach Angaben des DEHOGA, dessen Daten auf der mo-
natlichen Konjunkturerhebung des statistischen Bundesamtes basieren, sind
die Umsatze im Gastgewerbe tendenziell rucklaufig. Diese Entwicklung kann
der folgenden Graphik entnommen werden, die die Entwicklung der Nettoum-

satze in der speisen- und getrankegepragten Gastronomie von 2001 bis 2011

182 vgl. Krautwurst, Gesprach am 22.11.2011
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darstellt. Demnach sind die Nettoumsatze 2010 im Vergleich zu 2001 um etwa

25 % gesunken.'®®

Umsatz im Gaststattengewerbe in Mrd. Euro (netto)
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B Speisengepragte Gastronomie Getrankegepragte Gastronomie

Abbildung 11: Umsatz im Gaststattengewerbe in Mrd. Euro (netto)'®*

Demgegenuber verzeichnet der AuRer-Haus-Konsum, der durch das Konsum-
entenpanel CREST von der npdgroup deutschland GmbH erfasst wird, ein na-
hezu stetiges Wachstum. Nach einem kurzzeitigen Rickgang um 1,4 % im Jahr
2009 aufgrund der schwierigen Wirtschaftslage, konnte im Jahr 2010 wieder ein
Gesamtanstieg um 0,2 % (vgl. Abb. 12) und im ersten Halbjahr 2011 ein Plus
der Privatnachfrage von 3,2 % im Vergleich zum ersten Halbjahr 2010 beobach-

tet werden.'®®

Entwicklung im AuBer-Haus-Konsum in Deutschland von
2009 bis 2010 (in Prozent)

Gesamtmarkt
Schnellrestaurants
Verpflegung am Arbeits- und Ausbildungsplatz 1,9%

Erlebnisgastronomie 1,3%

Bediengastronomie -0,2%

-2,0% -1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0%
in Prozent

Abbildung 12: Entwicklung im AuBer-Haus-Konsum in Deutschland von 2009 bis 2010'%°

163 Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011a), http:/www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten
-trends/umsatzentwicklungen/gaststaettengewerbe/, Stand: 27.12.2011

Eigene Darstellung in Anlehnung an DEHOGA Bundesverband (2011a), http://www.dehoga
-bundesverband.de/daten-fakten-trends/umsatzentwicklungen/gaststaettengewerbe/, Stand: 27.12.2011

165 Vgl. BVE (2011), http://www.bve-online.de/markt_und_statistik/marktinformationen/ausser-haus-markt/ausser-haus
-markt_einleitung.html, Stand: 27.12.2011

Vgl. Weil? (2011), S. 8

Eigene Darstellung in Anlehnung an BVE (2011), S. 15
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Die voneinander abweichenden Entwicklungen von Umsatz und Auf3er-Haus-
Konsum lassen sich dabei folgendermalden begrinden. Die Daten, die den Sta-
tistiken des statistischen Bundesamtes und des DEHOGA zugrunde liegen, be-
rucksichtigen nur die klassische speisen- und getrankegepragte Gastronomie.
Die Erhebungen des AuRer-Haus-Konsums durch den CREST Verbraucherpa-
nel der npdgroup in Nurnberg schlielen neben den klassischen Full Service
Restaurants und Erlebnisgastronomie hingegen auch Gastro-Quickservice-
Betriebe (z.B. Schnellrestaurants, Imbisse, Backereien und Metzgereien) sowie
die Arbeits- und Ausbildungsplatzverpflegung mit ein. Sie berlicksichtigen somit
auch das gesamte Take-away-Business.'® Gerade hier lassen sich laut
DEHOGA starke Zuwachsraten beobachten, was auch Abbildung 12 bestatigt.

Schnelle, kleine Snacks und sogenanntes ,Mobile Eating“'®® liegen somit abso-
lut im Trend und fihren zu der beobachteten Verlagerung von klassischen Res-
taurants hin zum Take-away-Business. Gestiegene Mobilitat, flexible Arbeitszei-
ten, wechselnde Arbeitswelten und die zunehmende Berufstatigkeit beider Ge-
schlechter bedeuten weniger Zeit zum Einkauf, zum Kochen und zum Essen
und riicken diese Form der Verpflegung immer mehr in den Vordergrund.'® Zu-
Hause-Kochen wird nach Nierhaus und Ploner zum ,‘Luxus am Wochenende’
oder zur ,Inszenierung mit Freunden“'°. Mit steigenden Zuwachsraten des
Take-away-Business und einem weiteren Wachstum des AulRer-Haus-Konsums
ist daher zu rechnen, so sind sich der DEHOGA und Gastronomieexperte Jean-
Georges Ploner einig."”" Neben einem haufigeren AuRer-Haus-Konsum ist je-
doch auch eine erhdhte Preisorientierung und -sensibilitdt der Konsumenten zu
beobachten. Die Gaste achten verstarkt auf ein attraktives und stimmiges Preis-

Leistungs-Verhaltnis.""?

Eine besonders wichtige Rolle im AulRer-Haus-Markt spielt vor allem der Trend

zu regionaler Kuche, die gefragter ist als je zuvor. Verstarkte Sympathien fur

167

Vgl. npdgroup deutschland GmbH (2011), http://www.cafe-future.net/news/pages/pdfs/115_org.pdf, S. 1f.,
Stand: 27.12.2011
188 Renner/Mecke (2011), S. 64
169 Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011b), http://www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten-trends/trends-und
-rankings/, Stand: 27.12.2011
Vgl. Kirig/Rutzler (2007), S. 7
"% Nierhaus/Ploner (2008), S. 43f.
'™ Vgl. Ploner, Gesprach am 20.12.2011
2 Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011b), http://www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten-trends/trends-und
-rankings/, Stand: 27.12.2011
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,Local Food“!'"® beziehen sich dabei sowohl auf regionale Gerichte und Getrén-
ke als auch auf die Verwendung regionaler Zutaten fur die Speisenzubereitung.
Neben der Gastronomie ist auch im Einzelhandel zu beobachten, dass sich die
Kunden bzw. Gaste zunehmend mit Produkten und Produzenten aus ihrer Hei-
mat identifizieren."”* Als Gegentrend zur Globalisierung und der damit einher-
gehenden enormen Vielfalt an Lebensmitteln aus aller Welt wird die Region
zum Orientierungsmittel fur Authentizitat, Transparenz und Vertrauen. Trotz der
wachsenden Bedeutung der Systemgastronomie liegen damit gutburgerliche,
traditionelle Restaurants in der Gunst der Gaste auch weiterhin vorne."® Nach-
haltigkeit der Foodmarkte und das Bedurfnis, Herkunft und Qualitat der Produk-
te und Nahrungsrohstoffe nachvollziehen zu kénnen (Trusted Food), gewinnen

zunehmend an Bedeutung.'®

Auch flr die Heilbronner nimmt das Thema Regionalitat einen hohen Stellen-
wert ein. Dies zeigten die Ergebnisse des Gastrowettbewerbs 2009, bei dem
sich 8 % der Befragten fir eine Starkung der lokalen Kuche und ein verstarktes
Angebot schwabischer Spezialititen aussprachen.’’ Das Angebot regionaler,
hohenlohischer und schwabischer Spezialitaten kénnte so auch fur den Food
Court von Bedeutung sein, der seinen aktuellen Fokus auf die internationale
Kiche legt. Ob seitens der Gaste des Food Court entsprechende Interessen

gehegt werden, zeigen die Ergebnisse der empirischen Erhebung.

Eng verknupft mit dem Trend zu regionaler Kiche ist auch ein wachsendes
Gesundheitsbewusstsein der Konsumenten. Zunehmendes Interesse gilt daher
Produkten, die gut fur Kérper und Seele sind, eine Verbindung aus gesunder

und genussvoller Erndhrung (Wellfood)."® Eine entsprechend leichtere und

'™ pfannschmidt-Wahl (2010), S. 6
4 Vgl. Exler (2008), http://www.welt.de/welt_print/article1575733/Nahrung_aus_der_Nachbarschaft.html,
Stand: 27.12.2011
Vgl. marketing-und-trend.de (2011), http://www.marketing-und-trend.de/gastro-trends.php, Stand: 27.12.2011
75 vgl. Kirig/Ruitzler (2007), S. 7
Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011b), http://www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten-trends/trends-und
-rankings/, Stand: 27.12.2011
78 vgl. Kirig/Ritzler (2007), S. 10
"7 Vgl. Closs et al. (2010), S. 70
78 Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011b), http://www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten-trends/trends-und
-rankings/, Stand: 27.12.2011
Vgl. Pfannschmidt-Wahl/Fomitschow (2011), S. 28
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gesundere Kiche wirde laut Gastrowettbewerb 2009 auch bei den Heilbron-

nern Zuspruch finden.'"”®

Der Trend zu ,Fast Casual“, sogenanntes gehobenes Fast Food, ist ein weite-
rer Trend, der sich in diesem Zusammenhang beobachten lasst. Gehobenes
Fast Food, wie z.B. Sushi, Suppen oder Smoothies, entspricht dem Wunsch der
Gaste nach frischen, vitaminreichen und schnellen Snacks in stilvollem Ambien-
te. Insbesondere auch die asiatische Kiiche entspricht diesem Bediirfnis',
weshalb der Food Court mit den asiatischen Spezialitaten des Siam Grill abso-

lutim Trend liegt.

Interessant fur den Food Court als Biergarten ist zudem eine Betrachtung des
Bierkonsums, welcher in Deutschland seit einigen Jahren ricklaufig ist. Von
einem Pro-Kopf-Verbrauch von 125,6 Litern im Jahr 2000 ist dieser 2010 auf
107,4 Liter gesunken (vgl. Abb. 13). Nach Angaben des statistischen Bundes-
amtes konnte der deutsche Bierabsatz im Mai 2010 gegenuber Mai 2009 Ein-

buBen von 2,7 % verzeichnen.'®!

Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Bier in
Deutschland in den Jahren 2000 bis 2010 (in Litern)
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Abbildqu 13: Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Bier in Deutschland in den Jahren 2000
bis 2010

'7° ygl. Closs et al. (2010), S. 70

180 Vgl. DEHOGA Bundesverband (2011b), http://www.dehoga-bundesverband.de/daten-fakten-trends/trends-und
-rankings/, Stand: 27.12.2011

Vgl. Statistisches Bundesamt Deutschland (2010),
http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/ DE/Presse/pm/zdw/2010/PD10__027__p002.
psml, Stand: 27.12.2011

Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutscher Brauer-Bund e.V. (2011),
http://www.brauer-bund.de/download/Archiv/PDF/statistiken/ %C3 %9Cbersicht %20

- %20Deutsches %20Brauwirtschaft %20in %20Zahlen %202002 %20- %202010.pdf, Stand: 08.02.2012
Hinweis: Die Daten der Jahre vor 2002 stammen aus alteren Ausgaben derselben Quelle.

Seite 51

181

182



Perspektive BUGA 2019 - Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld

Demgegenuber ist eine Ruckbesinnung auf Qualitatsbiere und kleinere Braue-
reien zu beobachten, sodass hochwertige Spezialitadtenbiere, wie z.B. Barrique-
Biere, steigende Erfolge verzeichnen. Hochwertige Bierkreationen, verfeinert
mit aullergewdhnlichen Aromen, Bockbiere oder belgische, in Fassern gelager-
te Biere schaffen eine neue Bierkultur und in der Gastronomie ein absolutes
Alleinstellungsmerkmal.®® So konnte z.B. Herr Schoolmann im Café Abseits in

«184

Bamberg den Bierkonsum mit seinen ,besonderen Tropfen verdoppeln.'®®

Neben Premium-Qualitat liegen bei den Gasten zudem ,originelle fruchtig-

«186

spaflige Mixe“ ™ und im Zuge des Gesundheitsbewusstseins ,alkoholische und

|“187

alkoholfreie Varianten mit sportlichem Power-Appea im Trend.

Ein weiterer wahrzunehmender Trend im AulRer-Haus-Markt ist der Brotkon-
sum. Als elementares Nahrungsmittel und Produkt, das wie kein anderes fur
Heimat steht, lasst sich der Brotgenuss der besonderen Art erfolgreich in der
Gastronomie inszenieren.'® Erstklassige Brote in allen Formen und Variatio-
nen, mit frischen Zutaten oder hausgemachten Frischkasevariationen angerich-
tet, kalt oder Uberbacken, bieten sich bei der Brotvielfalt in Deutschland gerade-
zu an. Schnelle, leckere und gesunde Brotsnacks entsprechen zudem den
Trends zu Regionalitdt, Gesundheit und gehobenem Fast Food.'® Bereits eini-
ge Lokalitdten setzen dieses Konzept erfolgreich um. Das Schnellrestaurant
.oecrets de Table® in Stralbourg, die ,Kleine Anna“, ,Unser taglich Brot* und
,La maison du pain“ in Frankfurt sind nur wenige Beispiele.

Eine entsprechende Auswahl an kleineren, schnelleren Snacks und Brotzeiten
ist angesichts zahlreicher radfahrender Gaste auch fur den Food Court als

Biergarten von Interesse.

Zunehmende Bedeutung gewinnen zudem neue Formen kommunikativer Gast-
ronomie. Der Trend zu ,Sen-satt-ion“ fihrt dazu, dass Essen und Trinken im-

mer starker dem Socializing und der Distinktion dient und somit immer Ofter

183

Vgl. Ruther (2009), http://www.welt.de/lifestyle/article3618509/Im-Land-des-Bieres-herrscht-Champagnerlaune.htmli,
Stand: 27.12.2011
184 Raupach (2011), http://www.bierfranken.eu/artikel.php?id=97, Stand: 27.12.2011
185 vgl. ebenda
1:3 Mecke (2011), S. 51
ebenda
'8 vgl. Wimann (2011), S. 94
189 Vgl. Bumb Junior Finest Catering (2008), http://www.windows25.de/data/Bumb_Unser_taeglich_Brot.pdf,
Stand: 27.12.2011
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inszeniert und zelebriert wird.'®® Ob Community-Stammtische, wie sie z.B. seit
Marz 2009 bei der Restaurantkette Sausalitos mit besonderen Specials fur Mit-
glieder des sozialen Netzwerkes Lokalisten stattfinden'®’, oder kleine Bierfasser
zum Selbstzapfen an den Tischen — den Ideen der Gastronomie, kommunikati-
ve Erlebnisse zu schaffen, sind keine Grenzen gesetzt. In diesem Wunsch nach
gemeinsamen Erlebnissen, Zugeharigkeit und Freundschaft spiegelt sich insbe-
sondere auch das gestiegene Interesse an Public Viewing Events wider. Die

folgende Statistik belegt diese Entwicklung.

Anzahl der Personen, die sich fiir Public Viewing
interessieren, von 2008 bis 2011 (deutsche Bevolkerung

ab 14 Jahre)
12

c 19 12,26 12,38 13,39
Q 10,83
2 10 -
=
c
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3 0-
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Zeit in Jahren

Abbildung 14: Anzahl der Personen, die sich fiir Public Viewing interessieren, von 2008 bis 2011'%

Allerdings weist Ploner darauf hin, dass der Erfolg von Public Viewing Events
ausschlielich dann gewahrleistet ist, wenn diese incentiviert werden, d.h. wenn
den Gasten dabei etwas ganz Besonderes geboten wird und zudem Bild- und

Tonqualitat besser sind als zu Hause.'®

Bei der Wahl der Angebote, Serviceleistungen und Aktionen ist weiterhin zu
beachten, vor allem auch die Bedlrfnisse der weiblichen Gaste zu beriicksichti-
gen. Da diese im Vergleich zu Mannern haufiger in Gruppen ausgehen, ist der

Anteil der Frauen in der Gastronomie erfahrungsgema® héher. '

Nicht zu vergessen und durchaus relevant fir den Food Court ist die verstarkte

Nutzung neuer Medien. Soziale Netzwerke wie Facebook, Myspace oder

190

1o Vgl. marketing-und-trend.de (2011), http://www.marketing-und-trend.de/gastro-trends.php, Stand: 27.12.2011

Vgl. Primke (2009), http://www.legourmand.de/2009/03/08/sausalitos -spezielle-cocktails-fuer-lokalisten/,
Stand: 27.12.2011

Eigene Darstellung in Anlehnung an Institut fir Demoskopie Allensbach (2011), S. 60 (Band Markte) + S. 57ff.
(Codebuch)

9% vgl. Ploner, Gesprach am 20.12.2011

% vgl. ebenda
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Twitter, Video-Portale wie youtube und die mobile Nutzung des Internets durch
Smartphones flhren in unserer Gesellschaft immer mehr zu einem veranderten
Kommunikations- und Informationsverhalten. Nicht nur in fremden Destinatio-
nen lassen sich bereits von zu Hause aus Restaurants und Ausflugsziele be-
stimmen, auch spontane Entscheidungen unterwegs sind mithilfe von
Smartphones leicht und bequem méglich.'®® In diesem Zusammenhang bieten
das Internet und mobile Kommunikationstechniken enorme Chancen, den eige-
nen Gastronomiebetrieb zu positionieren und zu vermarkten und so Beliebtheit
und Bekanntheit zu steigern. Neben einer Prasenz in sozialen Netzwerken dient

“1% als beliebte

beispielsweise auch das iPhone mit den sogenannten ,Apps
Werbeplattform. Als Beispiel kann die App von Golocal mit Rainer Calmunds
Restaurant- und Ausflugstipps genannt werden.'’ Zudem scheinen mobile Bo-
nussysteme via Smartphone ein grof3er Erfolg zu werden. Durch das Einscan-
nen von Barcodes wird es Restaurants oder Hotels somit ermdglicht, mobile
Bonuskarten zu fihren. Auch weitere Méglichkeiten zur Kundenbindung bieten
sich hiermit an, wie z.B. eine Erinnerungsfunktion, mit der Gaste, die das Res-
taurant bereits langer nicht besucht haben, durch Gutscheine oder kleine Auf-

merksamkeiten eingeladen werden kénnen.'%®
4.4 Wettbewerbsentwicklung

Von besonderem Interesse ist fur den Food Court auch, stets die Entwicklung
des Wettbewerbs in Heilbronn zu beobachten. Aussagen hierzu lassen sich
zwar grofdtenteils auf Spekulationen und Visionen zurtckfihren, nehmen jedoch
durch den Begriff ,Heilbronner Gastromeile“ konkretere Formen an. Einen
Uberblick Uber aktuelle und geplante Entwicklungen geben folgende Ausfiih-

rungen.

Tatsachlich angestrebt wird ein ,Rundlauf um den Neckar“'®®, der entlang der
Unteren Neckarstralle, vorbei am Stadtbad Soleo und Eisstadion, lUber die

Kraneninsel, entlang des Altneckarufers an der Badstralde und zurlck entlang

195
196
197

Vgl. Marketing Usedom (2011), http://www.marketing-usedom.de/restaurants.htm, Stand: 27.12.2011

Apps: Kurzform fir Applikation, Bezeichnung fiir Anwendungsprogramme fiir Smartphones

Vgl. Gastronomie Report Verlags GmbH (2010), http://www.gastronomie-report.de/gastro/index.php?StorylD=5597,
Stand: 27.12.2011

Vgl. Gastronomie Report Verlags GmbH (2011a), http://www.gastronomie
-report.de/gastro/index.php?StorylD=6593, Stand: 27.12.2011

Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012
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des gegenuberliegenden Uferweges Uber die Obere Neckarstralle fuhrt (vgl. zur
Veranschaulichung Abb. 16). Bereits heute, zu Beginn des Jahres 2012, bietet
dieser Bereich z.B. mit dem gutburgerlichen Restaurant Waldhornschenke, dem
Feinschmeckerlokal Bachmaier, Iguana Café & Bar, dem Hagenbucher Biergar-
ten und dem italienischen Restaurant Allegro in der Experimenta ein vielfaltiges
Angebot.?® Abbildung 15 zeigt einen Ausschnitt mit der vorhandenen Be-

standsgastronomie.

o
PoAal Mannheimer StraBe
&5 Eisstadion P)
“’
§ Soleo
Waldhorn-
Bi [} schenke
egater & [} Bachmaier
0 Ny
Experimenta :? {1 Stadtfischer
Allegro [} 5 [ Ringhotel
=
& 3 Minibar
Insel-Hotel §B lguana
ﬁiE‘b""'; Heilbronn
100m ~ "gr—tsf_{{.cke.a_:.‘_:? o
HSt-Grafik ASerstr—.

Abbildung 15: Ausschnitt der Bestandsgastronomie im Bereich Untere Neckarstra-
Be/Kraneninsel*”'

Mit der Gestaltung einer attraktiven Flaniermeile, die sich auch entlang des Alt-
neckarufers erstreckt, soll dieses vielfaltige Angebot noch weiter ausgebaut
werden. Auf diese Weise konnten auch grof3ere Liucken, wie beispielsweise
zwischen der Gastronomie am Goétzenturm ,Hans im Glick® und Iguana Café &
Bar mit attraktiven Freizeit- und Gastronomieangeboten gefullt werden. Im Zuge
der Entwicklung zu einer attraktiven FulRgangerzone ist die Untere Neckarstra-
Re bereits seit dem Jahr 2007 verkehrsfrei. Seit dem Jahr 2009 findet zudem
eine schrittweise Umgestaltung statt, wodurch unter anderem die neue Neckar-
blhne entstand. In Planung ist ab Mitte 2012 der Bau eines neuen Hotels am
Bollwerksturm, wodurch der Verkehrslarm der Mannheimer Stral’e zur Ful3gan-
gerzone hin abgeschottet wird sowie ein neues Wohn- und Gewerbegebaude

gegenltber dem Stadtbad Soleo. Insbesondere im neuen Hotelgebaude ent-

200 gepastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012
21 Krauth (2010), http://www.stimme.de/heilbronn/nachrichten/stadt/sonstige-Untere-Neckarstrasse-Gastromeile-mit
-Niveau;art1925,1970021, Stand: 17.01.2012
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steht somit auch neue Gastronomie, die sich auf dem entstehenden Platz am
Bollwerksturm inmitten der neuen Gebaude bis in den AulRenbereich erstrecken
wird. Im genannten Wohn- und Gewerbegebaude wird es eine Kombination aus
Café und Backerei geben. Weiteres gastronomisches Potenzial bietet sich kunf-
tig auf der Kraneninsel, die sich bis zur BUGA 2019 durch den Wegfall der
Kranenstralde als Neckarpark und somit reiner Fuldgangerbereich prasentieren

soll.?*? Eine Vorstellung iiber die zukiinftige Situation vermittelt Abbildung 16.

Hotel Mercure Heilbronn
(Baubeginn Ende 2012)

Platz am Bollwerksturm

/ Wohngebaude ,Domizil
£ Riverside*
(Baubeginn Ende 2012)

Wegfall der
Kranenstralle

mmmm)  Rundlauf um
den Neckar”

Abbildung 16: Zukunftsvision Kraneninsel und Upotsere NeckarstraBe mit "Rundlauf um den Ne-
ckar"

Spekulativ sind eine dauerhafte Offnung der Sportsbar ,Time out“ im Heilbron-
ner Eisstadion auch auferhalb regularer Veranstaltungen sowie eine neue
Gastronomie mit attraktivem AufRenbereich zum Neckar im ehemaligen C&A-
Gebaude an der Oberen Neckarstrale. Weiterhin wird die Idee einer Eisdiele
an der Unteren Neckarstralle gehegt, um junge und altere Besucher der

Experimenta besser in die Innenstadt fiihren zu kdnnen.?**

Deutlich wird hierdurch, dass sich gerade der Bereich der Unteren Neckarstra-
Re und Kraneninsel bis zum Jahr 2019/2020 enorm entwickeln wird. Herr Aurich

rechnet bis dahin mit einer ungefahren Verdoppelung des gastronomischen

202 y/gl. Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012
203 Eigene Darstellung in Anlehnung an BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 46
2% v/gl. Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012
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Angebots.?*® Der Food Court muss auf diese Entwicklung rechtzeitig reagieren
und sich klare Alleinstellungsmerkmale erarbeiten, um im Wettbewerb erfolg-

reich bleiben zu kénnen. Konkrete Empfehlungen hierzu folgen in Kapitel 6.

4.5 Freiraumplanerische und bauliche Entwicklungen im Rahmen
der BUGA 2019

Wie bereits in der Einleitung angedeutet, wird Heilbronn in den kommenden
Jahren im Hinblick auf die BUGA 2019 einem massiven Wandel unterliegen.
Der Food Court befindet sich dabei inmitten der Zone 4 des geplanten Garten-
schaugelandes, welche die Bereiche Theresienwiese und Frankenstadion so-
wie einen Teil des Wertwiesenparks umfasst (vgl. eine Ubersicht des Gelandes
in Anhang 6).2% Aufgrund dessen ist der Food Court unmittelbar von den zu
erwartenden Umstrukturierungen und Entwicklungen betroffen, die fir ihn at-
traktive Chancen darstellen. Die folgenden Ausfuhrungen dienen daher als
Ubersicht Gber die fiir den Food Court relevantesten baulichen und freiraumpla-
nerischen Realisierungsvorhaben. Zudem werden daraus entstehende Chan-

cen aufgezeigt.

Die BUGA 2019 ist insbesondere als Anstol} fur die Stadtentwicklung zu be-
trachten. Zielsetzungen sind die Errichtung des neuen grinen Stadtviertels Ne-
ckarbogen, eine stadtebauliche Entwicklung der ,Neuen Mitte Bockingen®, eine
bessere Verbindung der Stadtteile Uber den Neckar hinweg, eine Revitalisie-
rung und Durchgriinung der Neckarachse sowie eine generelle Aufwertung des
offentlichen Raumes durch neue Griin-, Freizeit- und Sportflachen.?®” Zur Aus-
arbeitung konkreter Losungsansatze fur die dauerhafte Nutzung einerseits, so-
wie fUr die temporare gartnerische Leistungsschau andererseits, erfolgte die
Auslobung eines zweiphasigen Realisierungswettbewerbs, der im Mai 2011 zu
wichtigen Ergebnissen kam. Demnach sind fur die Planung der BUGA 2019 die
ersten drei Preistrager relevant, wobei Preistrager 1 flr die Gesamtplanung zu-
standig ist, Preistrager 2 fur den Bereich Frankenstadion und Theresienwiese

sowie Preistrager 3 fur den Bereich Bodckinger Bahnbogen hinzugezogen

205 y/gl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
206 v/gl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 17
27 ygl. ebenda, S. 15

Seite 57



Perspektive BUGA 2019 - Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld

werden soll.?°® Da jedoch erst im Herbst 2012 konkrete Entscheidungen beziig-
lich der Auftragsvergabe getroffen werden, kdnnen derzeit lediglich mogliche
Szenarien erldutert werden.?® Die folgenden Betrachtungen konzentrieren sich

in erster Linie auf das Umfeld des Food Court (Zone 4).

Szenario 1/1. Preistrager

Entlang des Neckarkanalufers, welches derzeit nur geringen Freizeitwert auf-
weist, plant Preistrager 1 einen sogenannten ,Reliefpark® mit der Errichtung
einer Plateauebene als gleichzeitiger Hochwasserschutz. Hier sollen in einer
Parklandschaft, die sich von der sldlichen Inselspitze zwischen Neckarkanal
und Altneckar bis zur Theresienwiese erstreckt, grolzugige Aufenthalts- und
Spielangebote entstehen. Auch Trendsportarten wie Skating und BMX sollen
hier verstarkte Austbung finden. Aktuelle Rasenplatze hinter dem Frankensta-
dion werden hierdurch neu angeordnet, sodass sich ein Sportplatz nérdlich so-
wie ein zweiter westlich des Stadions befinden. Die Theresienwiese wird als
Festplatz mit Asphalt- und Schotterflachen beibehalten und in den gestalteten
Bargerpark integriert. Zudem bietet sie im Norden eine Verknlpfung mit dem
neuen Stadtteil Neckarbogen, der auf dem Geldnde des ehemaligen Frucht-
schuppenareals entsteht. Langfristig wird auf diese Weise ein neuer Freizeitgur-
tel entlang des Neckarkanals geschaffen und so nérdliche Stadtteile durch at-
traktive Grinverbindungen besser angeschlossen. Auch Stadtteile westlich des
Neckarkanals, wie z.B. Neckargartach und Bockingen werden durch eine neue
und attraktivere Ful3- und Radwegebricke ndrdlich der Bahngleise mit den Ost-
lichen Stadtteilen verkniipft.?"° Fiir den Food Court bedeutet dies neue, attrak-
tive Zugangswege mit hohem Erlebniswert aus Nord und West und somit
ein groReres Potenzial von Freizeitgasten entlang beider Neckarufer. Durch den
vorgesehenen Veranstaltungsschwerpunkt auf der Theresienwiese sowie vor-
geschlagene Gartner-Turnierprogramme auf den Sportplatzen in unmittelbarer

Umgebung des Food Court erdffnen sich insbesondere auch wahrend der

298 \/gl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 39f.
29 /gl Barz, Gesprach am 29.12.2011
%1% vgl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 42ff.
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BUGA 2019 wichtige Chancen.?!" Anhang 7 vermittelt eine Vorstellung (iber die

Gestaltungsvorhaben des Preistragers 1 im Umfeld des Food Court.

Szenario 2/2. Preistrager

Preistrager 2 sieht ebenso vor, die Uferkante des Neckarkanals mit attraktiven
Freizeitangeboten erlebbar zu machen. In besonderem Male Uberzeugt die
Idee der Verlagerung des Festplatzes Theresienwiese auf die sudliche Seite
der Karlsruher Strale in Angrenzung an das Frankenstadion. Zwischen Veran-
staltungen soll diese fur Spiel- und Sportangebote oder als optionaler PKW-
Parkplatz genutzt werden. Auf dem ehemaligen Gelande der Theresienwiese ist
die Entstehung eines neuen Innenstadtparks als sogenannter ,Generationen-
park® mit Kinderspielangeboten vorgesehen. Dieser wird westlich mit der Errich-
tung eines Neckarbalkons und Stufenanlage zum Wasser gefuhrt und das Ufer
somit erlebbar gemacht. Der General-Wever-Turm wird als Gastronomie-
standort vorgeschlagen. Erreicht wirde mit dieser Losung eine erhebliche Auf-
wertung der gesamten Ufersituation sowie des Stadtteils Bahnhofsvorstadt.?'
Allerdings wirft die Verlegung der Theresienwiese bislang noch einige ungeldste
Probleme auf, wie z.B. die Verkleinerung der Flache sowie das Fehlen ausrei-
chender Evakuierungsflachen bei Nutzung der neuen Theresienwiese als Park-
platzflache wahrend Veranstaltungen im Frankenstadion. Dennoch wird vonsei-
ten der Stadt Szenario 2 fiir die Zone 4 favorisiert.”® Die neue FuR- und Rad-
wegebricke nach Bockingen, die auch von Preistrager 2 eingeplant wurde,
schafft eine Verbindung der westlichen Stadtteile mit dem neuen Innenstadt-
park.?'* Fiir den Food Court entstehen in diesem Gestaltungsszenario ebenfalls
neue und attraktivere Zugangswege aus Nord und West. Zudem wird er neben
dem Wertwiesenpark im Stden nun auch nérdlich von attraktiven Sport- und
Freizeitflachen umrahmt. Dies sorgt mit hoher Wahrscheinlichkeit fur mehr Frei-
zeitbesucherpotenzial in diesem Bereich. Von besonderer Bedeutung ist auch
die Verlegung des Veranstaltungsgelandes Theresienwiese, welches durch die

Strallenuberquerung noch naher an den Food Court ruckt. In diesem Fall hatte

" vgl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011),S. 55
#2 yqgl. ebenda, S. 58ff.

3 v/gl. Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2011
214 yigl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 69

Seite 59



Perspektive BUGA 2019 - Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld

der Food Court sowohl wahrend der BUGA als auch dauerhaft zwei wichtige
Veranstaltungsorte Heilbronns im Riicken. Vor allem wahrend der BUGA
sieht Preistrager 2 die zukinftige neue Festwiese als ersten Veranstaltungs-
schwerpunkt mit Hauptbuhne. Folglich stellt sich dieser den Start des BUGA-
Rundlaufes an der sldlichen Inselspitze, d.h. in unmittelbarer Nahe zum Food
Court, vor.?" Angaben des Griinflichenamtes zufolge wird ebenso das Fran-
kenstadion, welches bereits jetzt als robuste Veranstaltungsarena fur Open-Air-
Grol3veranstaltungen genutzt wird, wichtiger Veranstaltungsort wahrend der
BUGA sein.?'® Eine Vorstellung lber die Gestaltungsvorhaben des Preistragers

2 vermittelt Anhang 8.

Neben dem eingezaunten Bereich des BUGA-Gelandes, welcher nur mit Ein-
trittskarte zuganglich ist, wird derzeit auch von nicht eingezaunten Ausstel-
lungsbereichen entlang des Altneckarufers sowie im Wertwiesenpark ausge-
gangen. Aus diesem Grund ist damit zu rechnen, dass die sudliche Inselspitze
nahe dem Food Court eine der am starksten frequentierten Ful3- und Radwege-
verbindungen sein wird. Der Food Court wird von dieser erhdhten Besucherfre-
quenz, seiner privilegierten Lage am Wasser und dem zusatzlich frei zugangli-
chen Ausstellungsbereich enorm profitieren.?'” Zieht man Vergleichswerte der
BUGA Koblenz 2011 heran, bei der ca. zwei Millionen Besucher erwartet wur-

den, wird das AusmaR dieser Chance deutlich.?'®

Von Relevanz fur den Food Court ist zudem die Idee, das BUGA-Gelande mit
Shuttlebooten vom Wasser aus zu erschlieen. Auf einem Rundweg entlang
des Altneckars bietet es sich an, bereits vorhandene Anleger zu diesem Zweck
zu nutzen.?" Hierzu gehért auch die eigene, direkt vor dem Eingangsbereich
gelegene Anlegestelle des Food Court, welche derzeit vom Taxiboot genutzt

wird.

Mit Ausnahme des zusatzlichen Ausstellungsbereiches entlang des Altneckars

sind in diesem Bereich keine grof3flachigen Entwicklungen vorgesehen. Da sich

215 \/gl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 70

#15 y/gl. Barz, Gesprach am 29.12.2011

27 Vgl. ebenda

#8 vgl. Dreher, Gesprach am 13.01.2012

% vgl. BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 71
Vgl. Barz, Gesprach am 29.12.2011
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jedoch einige Seniorenheime entlang der Badstralde befinden, wird angestrebt,
fur diese bis zur BUGA 2019 einen barrierefreien Zugang zum Neckar zu reali-
sieren.??® Fiir den Food Court als mehrfach ausgezeichneter barrierefreier Bier-

garten stellt diese Entwicklung ebenfalls wichtiges Potenzial dar.

Weiterhin liegen der Stadt Heilbronn konkrete Anfragen einer neuen Anlegestel-
le fur Flusskreuzfahrtschiffe vor. Nach Aussagen Herrn Sebastians wirde dies
fiir die BUGA 2019 ,natirlich voll ins Konzept passen“®'. Da eine potenzielle
Anlegestelle am Altneckar hochstens bis zur niedrig gebauten Goétzenturmbri-
cke entstehen kdnnte, wirde sich diese in maximal einem Kilometer Entfernung

zum Food Court befinden.???

Weiteres Besucherpotenzial entwickelt sich zudem durch Neubauvorhaben in
der Bahnhofsvorstadt, die dazu beitragen sollen, vorhandene Licken mit neuer
Klientel* zu schlieRen.?® Fiir das neue Stadtviertel Neckarbogen ist eine ge-

mischte Nutzung von ,hoher Qualitat und eigener Identitt?*

vorgesehen. Ne-
ben gewerblicher Nutzung, Kultur- und Freizeitangeboten werden hier rund 750
neue Wohneinheiten entstehen.?® Zwecks Belebung und Verjiingung des
Stadtquartiers sollen Mietpreise auch fiir Familien erschwinglich sein.??® Von
beiden Stadtvierteln aus kann der Food Court zukunftig Uber attraktive neue
Grunverbindungen entlang des Neckarkanals erreicht werden. Hierzu tragen
auch Investitionen von ca. 16 Mio. € in die Verbesserung und Ergénzung von

Radwegen bei.?*’

Insgesamt wird deutlich, dass der Food Court von den Entwicklungen im Zu-
sammenhang mit der BUGA auf jeden Fall profitieren wird - unabhangig davon,
ob er als BUGA-Gastronomie in den Ausstellungsbereich integriert wird oder
aulBerhalb der Abzaunung bleibt. Diese Entscheidung wird der Food Court in
den nachsten Jahren noch treffen missen. Konkrete Handlungsempfehlungen

und eine Abwagung der jeweiligen Vor- und Nachteile finden sich in Kapitel 6.3.

220 y/gl. Barz, Gesprach am 29.12.2011

2 Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012

222 Vgl. ebenda

223 Vgl. ebenda

224 stadt Heilbronn - Planungs- und Baurechtsamt (2009), S. 17
5 vgl. ebenda, S. 17

226 v/q|. Sebastian/Ferchau, Gesprach am 16.01.2012

27 ygl. ebenda
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Die Analyse der Entwicklungen im betrieblichen Umfeld des Food Court zeigt
zusammenfassend, in welchem Umfang ein Gastronomiebetrieb von externen
Faktoren beeinflusst werden kann. Untersucht wurden hierbei die Aspekte, die
fur den Food Court auf dem Weg zur BUGA 2019 von hdchster Relevanz sind.
Die externe Analyse erhebt daher keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. So ist
beispielsweise das Landesturnfest als viertagiges, sportliches Grol3ereignis im
Mai 2012 mit Veranstaltungsinhalten im Frankenstadion ebenso von besonde-
rer Bedeutung fur den Food Court. Im Rahmen dieser Arbeit wurde dieses aus

Grunden der Kurzfristigkeit jedoch nicht in eine Detailbetrachtung einbezogen.

Im Folgenden werden nun neben dem betrieblichen Umfeld auch die Gaste
bzw. Gastegruppen als zweiter definierter betriebsexterner Faktor berlicksich-
tigt. Wie bereits darauf hingewiesen wurde, erfolgt dies mithilfe einer empiri-

schen Erhebung.

5 Empirische Untersuchung der Meinungen und Bediirfnisse

der Gaste

5.1 Ziel

Aus der Analyse der soziodemographischen sowie touristischen Entwicklung in
Heilbronn lasst sich folgende Erkenntnis gewinnen: von den bisherigen Haupt-
zielgruppen, welche Kinder und Familien, Sportler und Fahrradfahrer sowie
Studenten umfassen, haben insbesondere Fahrradfahrer und Studenten in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen und werden flr den Food Court auch in
Zukunft zunehmend interessant sein. Durch sie soll ein zukunftig zu erwarten-
der weiterer Ruckgang von Kindern bzw. Familien aufgefangen werden. Der
Food Court mochte nun gezielt auf deren Meinungen, Verhaltensmuster, Be-
durfnisse und Winsche reagieren, um somit passende Angebote und Service-
leistungen fur seine Gaste anbieten zu kdnnen. Zur Erfassung dieser Informati-
onen bietet sich eine empirische Erhebung an, die genau diese beiden Ziel-

gruppen bertcksichtigt.
5.2 Methodik und Vorgehensweise

Im Rahmen dieser Arbeit werden folglich zwei empirische Erhebungen durchge-
fuhrt. Die Meinungen der Zielgruppe ,Fahrradfahrer werden mithilfe eines
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papierbasierten Fragebogens personlich erfasst. Angesichts der im Dezember
deutlich erschwerten Situation, auf den Stral3en auf eine ausreichende Anzahl
an befragungswilligen Fahrradfahrern zu treffen, mussten alternative Moglich-
keiten ergriffen werden. Wichtige Kontakte zu Befragten konnten tber den Rad-
leiter Bernhard Marwitz der AOK-Fit-Aktiv-Gruppe Heilbronn, tGber den ADFC
Kreisverband Heilbronn sowie Uber den Ansprechpartner der Selbsthilfegruppe
,Radel Vision“, Ernst Mayer, hergestellt werden. Weitere Unterstlitzung erfolgte
durch den Abteilungsleiter der Abteilung ,Ski und Berg“ des TGV ,Eintracht"
Beilstein 1823 e.V., Werner Frenz, durch den Radverkehrsbeauftragten der
Stadt Heilbronn, Martin Buchholz, sowie Herrn Hegemann von der stadtischen
Stabstelle Strategie. Dartber hinaus wurden Befragungen in den Fahrradhau-
sern Bike Arena Bender Fahrradhaus Bender GmbH und Fahrrad Franz durch-
gefuhrt. Auf diese Weise lie} sich ein Rlcklauf von 81 Fragebdgen erzielen,
womit fiir eine sinnvolle Auswertung ausreichende Daten vorliegen.??® Da je-
doch bei der zugrunde liegenden Auswahlmethode nicht garantiert werden
kann, dass alle Individuen der Grundgesamtheit eine positive Wahrscheinlich-
keit haben in die Stichprobe gezogen zu werden, handelt es sich per Definition
um eine nicht-zufallige Stichprobenauswahl (sog. ,Auswahl aufs Gerate-

|“229)

wohl“??%) 2% Das Ergebnis ist somit in seiner Reprasentativitit eingeschréankt

und kann lediglich als Tendenz betrachtet werden.

Die Meinungen und Bedurfnisse der Zielgruppe ,Studenten” wurden im Rahmen
einer Online-Befragung erfasst, die im Dezember 2011 an alle Studenten der
Hochschule Heilbronn gesendet wurde. Eine TAN-basierte Versendung der
Fragebogen gewahrleistete hierbei eine einmalige Teilnahme pro Befragten.
Von den insgesamt 7.161 angeschriebenen Studenten antworteten 1.045, was
einer Rucklaufquote von 14,6 % entspricht. Da das Ergebnis der Stichprobe mit
wachsendem Stichprobenumfang grundsatzlich genauer wird, kénnen durch

diese Erhebung deutlich aussagekraftigere Ergebnisse erzielt werden.?’

% Die Faustregel besagt, dass Daten von mindestens 60-100 Personen gesammelt werden miissen, um eine

sinnvolle Auswertung durchfiihren zu kénnen.
Vgl. Weinreich/von Lindern (2008), S. 39

229 Kauermann/Kiichenhoff (2010), S. 7f.

20 vqgl. ebenda, S. 7¥.

%1 vgl. ebenda, S. 37
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Die Erstellung und Auswertung beider Fragebogen erfolgte mithilfe des webba-
sierten und automatisierten Lehrevaluationssystems EvaSys der Hochschule
Heilbronn. Grinde fur die Verwendung dieses Systems sind die einfache Ge-
staltung und automatische Formatierung der Fragebdgen, eine automatisierte
Erfassung und Auswertung der Ergebnisse, welche selbst bei papierbasierten
Befragungen durch maschinelles Einlesen ermoglicht wird sowie eine mdgliche
Weiterbearbeitung der Ergebnisse mit der Statistiksoftware SPSS. Fir diesen
Fall generiert EvaSys automatisch eine Excel-Tabelle, die in SPSS eingelesen
werden kann, sodass gewunschte Korrelationen und Berechnungen problemlos

erstellt werden konnen.?3?

Die Struktur der Fragebdgen ist identisch. Die Fragen gliedern sich in die fol-

genden vier Kategorien:

1. Allgemeine Fragen

In diesem Teil sollte untersucht werden, wie bekannt der Food Court bei den
Befragten ist, wo sich die Gaste in der Regel Uber Ausgehmdglichkeiten und
Ausflugsziele informieren, wie haufig sie den Food Court in welchen Grup-
penkombinationen und mit welchem Verkehrsmittel besuchen und mit wel-
chen Aktivitdten sie den Besuch verbinden. Weiterhin interessierte, ob die
Gaste einen erneuten Besuch in Erwagung ziehen. Ergebnisse dieser Fra-
gen konnen insbesondere daruber Aufschluss geben, welche Kommunikati-
onsmedien bei welcher Zielgruppe sinnvoll sind, mit welchen Botschaften
man sie moglicherweise am besten ansprechen kann und wo diese am sinn-

vollsten platziert werden sollten.

2. Bewertung

Zum einen sollten hier verschiedene Aspekte, wie z.B. das Preis-Leistungs-
Verhaltnis, die Sauberkeit oder die Auswahl der Speisen auf einer Noten-
Skala bewertet und zum anderen die drei wichtigsten Hauptbeweggrunde flur
einen Besuch bzw. Nicht-Besuch genannt werden. Besonders geschatzte

Serviceleistungen wurden ebenso abgefragt. Deutlich werden auf diese

282 Vgl. Electric Paper Gesellschaft fur Softwarelésungen mbH (2011), http://www.electricpaper.de/?id=47,

Stand: 28.12.2011
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Weise Starken sowie vor allem Schwachen des Food Court, auf die ein be-

sonderes Augenmerk gelegt werden sollte.

3. Winsche und Anregungen

Fur diesen Abschnitt des Fragebogens wurden fur den Food Court in Ab-
stimmung mit dem Geschéftsfuhrer kreative Vorschlage und Ideen zu Ange-
boten und Produkten, Serviceleistungen sowie Veranstaltungen gesammelt.
Die interessantesten Ideen sowie zum Teil bereits vorhandene Angebote
sollten schlie3lich von den Befragten beurteilt werden, um herauszufinden,
wie interessant diese flr sie sind. Vorschlage, die bei den Befragten auf be-
sonderes Interesse stol3en, liefern somit Hinweise darutber, bei welchen Op-
tionen eine zuklnftige Verfolgung sinnvoll ist. Mit den Vorschlagen fur Ange-
bote und Produkte, welche z.B. traditionelle Biergartengerichte, typisch
schwabische Spezialitaten und einen Biergarten-Garten mit selbst angebau-
ten Krautern und Zutaten umfassten, erfolgte insbesondere eine Anknupfung
an die Thematik der Regionalitat. Zudem wurden spezielle Produkte, wie z.B.
Cocktails, Granderwasser und Barrique-Bier, thematisiert. Im Bereich Ser-
viceleistungen wurde die genannte Schwache der Sitzmoglichkeiten mit Leh-
ne aufgenommen sowie z.B. eine individuelle Zutaten-Zusammenstellung bei
Speisen, Vereins- und Gruppenangebote, die Moglichkeit selbst zu grillen
und eine Winternutzung des Biergartens vorgeschlagen. Vorschlage fur Ver-
anstaltungen beziehen sich unter anderem auf diverse Wochenendaktionen,
Themenabende, Public Viewing Events, Sommerkino-Abende sowie
Saisonopenings und -closings. Des Weiteren bestand fur die Befragten die

Madglichkeit, eigene Wiinsche und Verbesserungsvorschlage zu auldern.

4. Angaben zur Person

Um zielgruppenspezifische Tendenzen zu erkennen, sind bei den personli-
chen Angaben vor allem Informationen zu Geschlecht, Alter und Wohnort der
Befragten interessant. Die Zielgruppe ,Fahrradfahrer® wurde darliber hinaus
zu Kindern unter 14 Jahren sowie zu ihrem hochsten Bildungsabschluss be-
fragt, um Erkenntnisse Uber die Gastestruktur im Food Court zu erlangen.
Studenten wurden hingegen zusatzlich zur Art des Abschlusses, zur Lage

des besuchten Campus sowie zu ihrem genutzten Verkehrsmittel auf dem
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Weg zur Hochschule befragt. Interessant ist zudem, ob der Food Court auf

dem Weg zur Hochschule oder in unmittelbarer Umgebung liegt.

Neben der Struktur der Fragebdgen sind auch die einzelnen Fragen weitestge-
hend identisch gehalten, um zwischen beiden Zielgruppen einen Vergleich zie-
hen zu konnen. Lediglich Angaben zur Person sowie vereinzelte zielgruppen-
spezifische Fragen weichen voneinander ab.

Die Formulierung der Fragen erfolgte in Abstimmung mit dem betreuenden Do-
zenten sowie unter Berucksichtigung der Interessen und Winsche des Auftrag-
gebers Herrn Aurich. Die Fragebdgen konnen dem Anhang 9 bis 14 entnom-
men werden.

Im Folgenden wird zunachst auf die Soziodemographie der beiden befragten
Zielgruppen eingegangen, um im Anschluss daran die wichtigsten Ergebnisse
der empirischen Erhebungen darzustellen. Die genannten Werte und dargestell-
ten Schaubilder basieren grundsatzlich auf eigenen Auswertungsergebnissen

und Berechnungen.
5.3 Soziodemographie der Befragten

5.3.1 Soziodemographie der befragten Fahrradfahrer (persénliche Befra-
gung)

Die 81 erfassten Fragebogen wurden von 48 mannlichen und 32 weiblichen
Fahrradfahrern beantwortet. Eine Person machte hierzu keine Angabe. Mit ei-
ner prozentualen Verteilung von 59,3 % mannlichen und 39,5 % weiblichen
Stimmen ergibt sich damit ein leichter Uberhang bei den Mannern. Die Ge-

schlechterverteilung ist in der folgenden Graphik dargestellt.
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Geschlechterverteilung - Fahrradfahrer

keine
Angabe
1,2%

weiblich
39,5%

Abbildung 17: Geschlechterverteilung der befragten Fahrradfahrer®*®
Das Alter der Befragten kann insbesondere bei der Wahl der Mediennutzung,
bei den Hauptbeweggrinden fir einen Besuch bzw. Nicht-Besuch im Food
Court sowie bei den Interessen fur verschiedene Angebote, Serviceleistungen
und Veranstaltungen von Bedeutung sein. An der Befragung nahmen Fahrrad-
fahrer von unter 20 bis Uber 60 Jahren teil. Die jeweiligen Haufigkeiten werden

in der unten stehenden Graphik verdeutlicht.

Altersstruktur - Fahrradfahrer

keine
Angabe <20 Jahre 21-30 Jah
o 4,99 - ahre
>60 Jahre 257 9% 8,6%
16,0%
31 - 40 Jahre
51 - 60 Jahre 19,8%
18,5%

Abbildung 18: Altersstruktur der befragten Fahrradfahrer®®*

Den hdchsten Anteil stellen demnach die 41 bis 50-Jahrigen dar, die angesichts
der héchsten Kaufkraft aller Altersgruppen auch besonders interessant fur die
Gastronomie sind.?*® Zweitstarkste Altersgruppe bilden die 31 bis 40-Jahrigen

mit einem Anteil von 19,8 %, gefolgt von den 51 bis 60-Jahrigen mit 18,5 % und

233 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persénliche Befragung, 2011

284 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011

25 Vgl. Geobranchen.de (2008), http://www.geobranchen.de/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=3414,
Stand: 28.12.2011
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den uber 60-Jahrigen mit 16 %. Die Altersgruppe der unter 20-Jahrigen spielt in
der Auswertung eine untergeordnete Rolle, da sie mit 4,9 % lediglich durch vier
Befragte vertreten ist. In der weiteren Betrachtung wird diese Altersgruppe da-
her mit den 21 bis 30-Jahrigen als ein Cluster zusammengefasst. Knapp zwei
Drittel der Befragten sind somit Uber 40 Jahre alt, was vermutlich mit der Mit-

gliederstruktur der befragten Radtreffs und Clubs begrindet werden kann.

Insgesamt 22,8 % der Befragten gaben an, Kinder im Alter bis 14 Jahre zu ha-
ben. Interessant ist bei der Untersuchung der Ergebnisse z.B., ob diese Ziel-
gruppe mogliche Auffalligkeiten bezglich ihrer Bewertung des Food Court so-

wie bei ihren Interessen und Wiinschen aufweist.

Eine Untersuchung des hochsten Bildungsabschlusses lasst dahingehend Ten-
denzen erkennen, welches Bildungsniveau die Gaste des Food Court aufwei-
sen. Als Ergebnis konnte ein Grol3teil an Befragten (37 %) ermittelt werden, der

Uber einen Hochschulabschluss verfugt. Abbildung 19 zeigt die Verteilung.

Bildungsabschlusse - Fahrradfahrer

keine
Fachhoch-  ,, ahe Hauptschule
schulreife 9
3.7% 9,9%
1,1% ’

ohne
Abschluss
0,0%

Abbildung 19: Héchste Bildungsabschliisse der befragten Fahrradfahrer®®®
Den zweitgrofRten Anteil mit 19,8 % bilden die Personen mit Realschulab-

schluss. Personen mit Abitur/Fachabitur weisen einen nahezu ebenso grof3en
Anteil mit 18,5 % auf.

Fasst man die genannten Wohnorte der Befragten in Cluster zusammen, ergibt

sich hierbei folgende Verteilung:

6 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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Wohnorte - Fahrradfahrer
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Abbildung 20: Wohnorte der befragten Fahrradfahrer®’

Deutlich wird, dass knapp die Halfte aller befragten Fahrradfahrer (46,9 %) nicht
in der Stadt Heilbronn wohnt, sondern in Ortschaften des Landkreises Heilb-
ronn. Die zweitgroRten Anteile mit jeweils 18,5 % sind wohnhaft in Heilbronn
Sud sowie Heilbronn Mitte. Lediglich 6,2 % wohnen im nordlichen Teil Heilb-

ronns und 9,9 % der Befragten machten hierzu keine Angabe.
5.3.2 Soziodemographie der befragten Studenten (Online-Befragung)

Bei den Studenten kann eine etwas gleichmaligere Geschlechterverteilung,
aber dennoch ein leichter Uberhang bei den Mannern, erkannt werden. Von den
1.045 Befragten sind 52,7 % mannlich (551 Befragte) und 46,7 % weiblich (488
Befragte). Sechs Personen (0,6 %) machten zu ihrem Geschlecht keine Angabe
(vgl. Abb. 21).

Geschlechterverteilung - Studenten

keine
Angabe
0,6%

weiblich
46,7%

Abbildung 21: Geschlechterverteilung der befragten Studenten®®

=7 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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Die Altersstruktur der befragten Studenten ist Abbildung 22 zu entnehmen.

Altersstruktur - Studenten

> 35 Jahre keine
0.2% Angabe
31 - 35 Jahre e — 4%
1,5%
26 - 30
Jahre
21,3%

Abbildung 22: Altersstruktur der befragten Studenten®*

Mehr als die Halfte der befragten Studenten (52,4 %) waren zum Zeitpunkt der
Befragung demnach im Alter zwischen 22 und 25 Jahren. Den zweitgrof3ten
Anteil von 23,1 % bildet die Gruppe der 18 bis 21-Jahrigen, gefolgt von den 26
bis 30-Jahrigen (21,3 %). Nur ein sehr geringer Anteil von insgesamt 1,7 % war

Uber 30 Jahre alt und 1,4 % machten zu ihrem Alter keine Angabe.

Eine Unterteilung der Befragten nach Art des Abschlusses und Fachsemester
kann der folgenden Graphik entnommen werden. Mit dieser Information lasst
sich in der weiteren Untersuchung z.B. herausfinden, ob es bestimmte Fach-

semester gibt, in denen der Food Court besonders bekannt oder unbekannt ist.

Abschluss und Fachsemester - Studenten
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Abbildung 23: Verteilung der befragten Studenten nach Abschluss und Fachsemester®”

238 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
29 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Gemal der Verteilung studierten zum Zeitpunkt der Befragung 90,2 % der Stu-
denten in einem Bachelor-Studiengang und 7,4 % in einem Master-
Studiengang. 2,4 % machten zu ihrem Abschluss und Fachsemester keine An-
gabe. Die Verteilung der Stichprobe entspricht damit nahezu dem Gesamtein-
schreibestatus von 94,5 % Bachelor-Studenten und 5,5 % Master-Studenten im
Wintersemester 2011/2012. Eine besonders rege Teilnahme an der Umfrage ist
bei den Bachelor-Studenten des ersten, dritten und siebten Fachsemesters zu
beobachten. Diese stellen bereits mehr als die Halfte aller Antworten (52,3 %)

dar.

Die Frage, welchen Campus sie in Heilbronn derzeit besuchen, beantworteten
852 Studenten, d.h. insgesamt 81,5 % aller Befragten. Dies lasst vermuten,
dass der restliche Anteil von 18,5 % an den Standorten Schwabisch Hall und
Kinzelsau studiert. Von denjenigen, die am Standort Heilbronn studieren, be-
suchen 81,7 % den Campus in Sontheim, 7,7 % den Campus Il in der Innen-
stadt und 10,6 % studieren derzeit an beiden Campus. Da zum Sommersemes-
ter 2012 ein Komplettumzug der Fakultat fur Wirtschaft Il in den Campus Il ge-
plant ist, wird sich dieser Anteil in der Zukunft erhéhen. Insgesamt werden etwa
1.200 Studenten und damit ca. 22 % aller Studierenden des Standorts Heilb-

ronn auf dem neuen Campus studieren.?"’

Eine Analyse der Wohnorte der befragten Studenten ist interessant, um feststel-
len zu konnen, woher z.B. die Studenten kommen, die den Food Court besu-
chen oder diejenigen, die den Food Court nicht kennen. Zur Darstellung der
jeweiligen Wohnorte wurden diese ebenfalls geclustert und verschiedenen Krei-

sen zugeordnet. Die Verteilung ist in der folgenden Graphik dargestellt.

240 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011

1 Vgl. Hochschule Heilbronn (2011), Campus Heilbronn I, http://www.hs-heilbronn.de/2948053/campus_hn_lI,
Stand: 29.12.2011
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Wohnorte - Studenten

in Prozent

Abbildung 24: Wohnorte der befragten Studenten®*

Erwartungsgemall wohnt ein Grolteil der Studenten (insgesamt 39 %) derzeit
direkt in der Stadt Heilbronn, insbesondere in Heilbronn Sud, wo sich auch der
Hochschulcampus befindet. Dennoch sind auch einige Pendler, z.B. aus den
Kreisen Heilbronn, Stuttgart, Ludwigsburg, Karlsruhe, Mosbach und Oster-
burken, zu beobachten. Unklar ist jedoch, ob tatsachlich alle Studenten ihren
Wohnsitz wahrend des Semesters angaben. Bei Personen aus den Kreisen
Kinzelsau und Schwabisch Hall ist anzunehmen, dass diese an einem der ent-
sprechenden Campus studieren. Insgesamt 16,8 % machten zu ihrem Wohnort

keine Angabe.
5.4 Darstellung der wichtigsten Ergebnisse

Im Folgenden werden die fur den weiteren Verlauf der Untersuchung wichtigs-
ten Ergebnisse der empirischen Erhebung dargestellt. Diese umfassen Aussa-
gen bezuglich der Bekanntheit, Mediennutzung, Bewertung und Zufriedenheit
sowie Interessen und Wunsche. Weitere interessante Ergebnisse zu den As-
pekten ,Haufigkeit der Besuche®, ,Begleitung®, ,mit dem Besuch verbundene
Aktivitdten“ sowie ,genutzte Verkehrsmittel“ sind fur die Erarbeitung konkreter
Handlungsempfehlungen in dieser Untersuchung nicht von Relevanz und sind
daher dem Anhang zu entnehmen. Fir jeden der genannten Untersuchungsas-
pekte werden zunachst die Ergebnisse der Fahrradfahrer und daran anschlie-

Rend die Ergebnisse der Studenten erlautert, um einen Vergleich der beiden

22 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Zielgruppen zu ermoglichen. Weiterhin beziehen sich alle genannten Ergebnis-
se auf die jeweils untersuchten Stichproben und stellen keinesfalls Aussagen
Uber die Grundgesamtheit aller Studenten und Fahrradfahrer dar. Aufgrund der
StichprobengrofRe der Studenten ist die Wahrscheinlichkeit einer Verzerrung bei
dieser Zielgruppe relativ gering. Die Ergebnisse der Fahrradfahrer sind jedoch,
wie bereits erwahnt, aufgrund der wesentlich kleineren Stichprobe mit Vorsicht
zu betrachten. In besonderem Male gilt dies bei weiteren Unterteilungen der

Stichprobe nach demographischen Merkmalen.
5.4.1 Bekanntheit

Bei der Zielgruppe ,Fahrradfahrer” kann die Bekanntheit des Food Court bei
nahezu allen Befragten (97,5 %) festgestellt werden. Lediglich zwei Personen,
die aus dem Landkreis Heilbronn kommen, gaben an, den Food Court nicht zu
kennen und eine Person machte hierzu keine Aussage. Begrinden lasst sich
dieser hohe Bekanntheitsgrad moglicherweise durch die Wohnsitze der Befrag-
ten, die sich jeweils in Heilbronn oder im direkten Umkreis Heilbronns befinden,
und durch die regelmaldig unternommenen Radtouren. Diesbezuglich wird vor
allem der Neckartal-Radweg, der direkt am Food Court vorbeifiihrt, von etwa

zwei Drittel der Befragten (63 %) regelmafig genutzt.

Den bedeutendsten Einfluss auf die hohe Bekanntheit hat die Mund-zu-Mund-
Propaganda. Nach Angaben der Befragten wurden 64,2 % durch Freunde, Be-
kannte oder Familie auf den Food Court aufmerksam. Am zweithaufigsten wur-
de angegeben, zufallig vorbei gekommen zu sein (24,7 %), wozu vermutlich
ebenso die vorteilhafte Lage am Neckartal-Radweg beitragt. 12,3 % der Rad-
fahrer lernten den Biergarten zudem durch Zeitungsartikel kennen und 6,4 %
gaben an, dass man den Food Court in Heilbronn ,einfach kennt®. Die Unter-
nehmenshomepage (1 Stimme), Radio (3 Stimmen) sowie Bewertungsplattfor-
men (2 Stimmen) spielen bei der Zielgruppe ,Fahrradfahrer” eine vergleichs-
weise unbedeutende Rolle. Von funf Personen wurden des Weiteren konkrete
Veranstaltungen, wie der Trollinger-Marathon, der Inline Nachtlauf, Public

Viewing oder der AOK-Radtreff genannt.

Bei den Studenten fallt ein weitaus hoherer Unbekanntheitsgrad auf. Knapp die

Halfte (45,1 %) der Studenten, die angaben, am Campus Heilbronn zu
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studieren, kennen den Food Court nicht. Von diesen wohnen 37,5 % in der
Stadt Heilbronn, 10,2 % im Umkreis Heilbronns sowie 37,2 % in weiter entfern-
ten Kreisen. Der hohe Unbekanntheitsgrad bei denjenigen, die in der Stadt
Heilbronn wohnen, lasst sich mdglicherweise durch den Zeitpunkt der Befra-
gung erklaren. Von diesen Studenten befanden sich zur Zeit der Befragung ca.
42 % im ersten Fachsemester und die Biergarten-Saison war bereits im Okto-
ber, d.h. zu Beginn des Semesters, zu Ende. Demgegeniber gaben 54,6 % an,
den Food Court zu kennen. Betrachtet man den Bekanntheitsgrad in Abhangig-
keit des jeweiligen Fachsemesters der Bachelor-Studenten, wird eine tendenzi-
elle Zunahme der Bekanntheit mit der HOhe des Fachsemesters deutlich (vgl.
Abb. 25). Dies kann mit einer entsprechend langeren Aufenthaltsdauer in Heilb-
ronn begrindet werden. Dennoch ist der Food Court auch im siebten Fachse-
mester bei 30,6 % der Studenten unbekannt. Somit ist hier wichtiges Potenzial
zu sehen, welches sich mithilfe geeigneter Kommunikationsmaf3nahmen noch

besser ausschopfen lasst.

Bekanntheitsgrad nach
Fachsemestern/Bachelor
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70,0% 67,3% @5 90, 617% 69,4%
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€ 50,0% 2
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"~ 20,0%
10,0%
0,0%
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Abbildung 25: Bekanntheitsgrad des Food Court nach Hohe des Fachsemesters (Bachelor)®*

Auf die Frage, wie sie auf den Food Court aufmerksam geworden sind, antwor-
teten die Studenten ahnlich wie die Fahrradfahrer. Mund-zu-Mund-Propaganda
durch Freunde, Bekannte, Familie oder an der Hochschule spielt bei ihnen eine
sogar noch wichtigere Rolle und wurde von 85,3 % der Befragten genannt.
21 % der Studenten sind zufallig am Food Court vorbei gekommen. Ein Anteil

von 5,7 % nennt zudem explizit die Kneipentour im ersten Fachsemester sowie

23 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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die Erstsemesterbegriflungsgutscheine. Zeitungsartikel (3,2 %), Bewertungs-
plattformen (1 %), Radio (1,2 %) sowie die Unternehmenshomepage (0,4 %)
sind nur von geringer Bedeutung. Eine Ubersicht weiterer Informationsquellen

kann dem Anhang 25 entnommen werden.
5.4.2 Mediennutzung

Wie die folgende Graphik verdeutlicht, informieren sich die meisten Fahrradfah-
rer Uber die Regionalzeitung Heilbronner Stimme (67,9 %), Google (42 %) und
die Anzeigenzeitung Echo (37 %) uber Ausgehmadglichkeiten und Ausflugsziele
in der Region. 8,6 % der Befragten nannten neben den vorgegebenen Medien
zudem Freunde und Bekannte als Informationsquelle. Die Kommunikationsplatt-

form Twitter besitzt als Informationsquelle keine Relevanz.

Mediennutzung - Fahrradfahrer
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Abbildung 26: Mediennutzung der befragten Fahrradfahrer®**

Betrachtet man die Mediennutzung in Abhangigkeit der verschiedenen Alters-
gruppen (vgl. Abb. 27), fallt auf, dass die Heilbronner Stimme vor allem fur die
Uber 40-Jahrigen die wichtigste Rolle spielt. Das soziale Netzwerk Facebook
wird in dieser Erhebung lediglich von den Personen unter 20 Jahren genutzt.
Google sowie das Stadtmagazin Moritz, welches insbesondere an das jungere
Publikum gerichtet ist, wird jedoch von allen Altersgruppen genutzt. Weiterhin
wird der mit zunehmendem Alter einhergehende Bedeutungszuwachs von

Printmedien, wie der Heilbronner Stimme, Echo und Moritz deutlich.

244 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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Mediennutzung in Abhéngigkeit des Alters - Fahrradfahrer
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Abbildung 27: Mediennutzung der Fahrradfahrer in Abhangigkeit des Alters**®

Bei den Studenten stehen vergleichsweise internetbasierte Medien im Vorder-

grund (vgl. Abb. 28). Google, Facebook und das Eventportal Diginights werden

hierbei von den meisten Studenten als Informationsquelle genannt. Wie auch

bei den Fahrradfahrern sind bei

den Studenten die Medien Twitter und

.Phonk.der Reporter von den vorgegebenen Medien von geringster Bedeu-

tung. Zusatzlich nannten auch von den Studenten 7,8 % Freunde und Bekannte

als Informationsquelle. In Abhangigkeit der jeweiligen Wohnorte wurden ebenso

weitere Internetseiten, regionale Zeitungen/Ratgeber sowie Radiosender ange-

geben. Eine detaillierte Auflistung kann dem Anhang 26 enthommen werden.
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Abbildung 28: Mediennutzung der befragten Studenten®*
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5.4.3 Bewertung und Zufriedenheit

Die Bewertung des Food Court erfolgte in der Befragung anhand verschiedener
Kriterien, wie z.B. dem Preis-Leistungs-Verhaltnis, der Speisenauswahl oder
der Atmosphare. Diese wurden von den Befragten, die den Food Court bereits
besucht haben, mithilfe einer Schulnoten-Skala benotet. Zudem wurden Haupt-
beweggrunde fur den Besuch bzw. Nicht-Besuch der Befragten, besonders ge-
schatzte Serviceleistungen sowie das Interesse eines Wiederbesuches abge-

fragt. Folgende Ergebnisse kdnnen hierbei zusammengefasst werden.

Berechnet man aus allen bewerteten Kriterien eine Durchschnittsnote, ergibt
sich bei den Fahrradfahrern eine Gesamtbewertung des Food Court von 2,4,
womit er sich bei diesen im Bereich zwischen ,gut® und ,befriedigend” befindet.
Besonders interessant ist es nun, sich kleinere ,Ausreiler” genauer anzu-
schauen. Aus diesem Grund wurde in Abbildung 29 die Gesamtdurchschnitts-

note zur besseren Orientierung mit einer roten Linie markiert.
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Abbildung 29: Durchschnittliche Bewertung verschiedener Kriterien der befragten Fahrradfahrer®"’

246 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Bei genauer Betrachtung ist erkennbar, dass die Kriterien ,Preis-Leistungs-
Verhaltnis* (2,6), ,Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur Speisenzu-
bereitung“ (2,7) und ,Art und Umfang der Veranstaltungen® (3,0) etwas schlech-
ter als der Durchschnitt bewertet wurden. Zudem konnten zu den beiden letzt-
genannten Kriterien Uber 50 % der Befragten keine Angabe machen. Dies lasst
auf eine unzureichende Bekanntheit bezuglich der Art und des Umfangs an
Veranstaltungen sowie der Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur
Speisenzubereitung schlieRen. Da der Food Court jedoch gerade auf die
Regionalitat der Zutaten und Getranke grofden Wert legt, ist zu Uberlegen, ob
dies folglich besser kommuniziert werden misste. Uberraschend ist insbeson-
dere die vergleichsweise schlechte Bewertung des Preis-Leistungs-
Verhaltnisses, obwohl dieses noch im Gastrowettbewerb 2009 zu den drei am

meisten geschatzten Punkten des Biergartens zahlte.**

Besonders positiv wurde die Familienfreundlichkeit (1,9), die Auswahl der Ge-
tranke (2,0), die Qualitat der Getranke (2,0) sowie die Atmosphare (2,2) und die
Behindertenfreundlichkeit (2,2) bewertet. Obwohl die Behindertenfreundlichkeit
ebenfalls eine zentrale Rolle im Food Court spielt und diese sogar beim Bun-
deswettbewerb "Willkommen im Urlaub - Familienzeit ohne Barrieren" mit einer
Goldmedaille belohnt wurde, ist auch dieses Kriterium bei den befragten Gasten
unzureichend bekannt. Der Anteil derjenigen, die hierzu keine Angabe machen
konnten, betragt sogar 60,6 %.

Geschlechterspezifisch zeigt sich darlber hinaus eine insgesamt strengere Be-
wertung des Food Court durch die mannlichen Fahrradfahrer (vgl. Abb. 30).

28 y/gl. Closs et al (2010), S. 45f.
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Durchschnittliche Bewertung nach Geschlecht -
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Abbildung 30: Durchschnittliche Bewertung verschiedener Kriterien in Abhéngigkeit des Ge-
schlechts der Fahrradfahrer**®

Die deutlichsten Abweichungen sind hier bei den Kriterien ,Preis-Leistungs-
Verhaltnis®, ,Sauberkeit der sanitaren Anlagen®, ,Familienfreundlichkeit®, ,Um-
fang der Serviceleistungen“ sowie ,Art und Umfang der Veranstaltungen“ zu
beobachten. Alle diese Kriterien werden von Mannern um mindestens 0,3 No-
tenpunkte schlechter bewertet. Uberraschend ist vor allem die schlechtere Be-
wertung der Familienfreundlichkeit und des Umfangs der Serviceleistungen, da
in der Starken-Schwachen-Analyse besonders diese Merkmale als hervorzuhe-

bende Starken analysiert wurden.

Personen mit Kindern unter 14 Jahren bewerten die Familienfreundlichkeit
(1,8), das Publikum (2,3) und die Freundlichkeit des Personals (2,3) etwas bes-
ser als der Durchschnitt. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,9) und die Qualitat
der Getranke (2,3) werden hingegen deutlich schlechter beurteilt. Familien mit
Kindern scheinen das Preis-Leistungs-Verhaltnis somit am kritischsten zu be-
trachten. Im weiteren Verlauf der Untersuchung ist daher darauf zu achten, wel-
che Winsche und Verbesserungsvorschlage von dieser Zielgruppe geauldert

werden.
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Obwohl die Familienfreundlichkeit des Food Court von den Befragten am bes-
ten bewertet wurde, nimmt diese insgesamt nur den vierten Platz bei den
Hauptbeweggriinden fur einen Besuch ein. Als wichtigster Beweggrund wurde
von beiden Geschlechtern die Atmosphare im Biergarten genannt. Weitere
Hauptbeweggriinde sind entsprechend des jeweiligen Geschlechts sowie bei
Personen mit Kindern sehr unterschiedlich. Die folgende Tabelle gibt einen

Uberblick iber die wichtigsten vier jeder genannten Zielgruppe.

Frauen Anteil in %
1. Atmosphare 57,1 %
2. Preis-Leistungs-Verhaltnis 39,3 %
3. Familienfreundlichkeit 32,1 %
4. Nahe zur Wohnung 25,0 %
Manner Anteil in %
1. Atmosphéare 56,8 %
2. Nahe zur Wohnung 35,1 %
3. Auswahl der Getranke 324 %
4. Qualitat der Getranke 216 %
Personen mit Kindern unter 14 Jahren Anteil in %
1. Familienfreundlichkeit 64,3 %
2. Atmosphéare 35,7 %
3. Auswahl der Getranke 21,4 %
4. Auswahl der Speisen 21,4 %

Tabelle 3: Hauptbeweggriinde der Fahrradfahrer fiir den Besuch im Food Court®®

Aus der Analyse der genannten Hauptbeweggrinde und dem eigentlichen Leit-
gedanken des Food Court lasst sich eine interessante Erkenntnis ableiten.
Trotz dem ausdrucklichen Bestreben, den Gasten eine hervorragende Service-
qualitat sowie eine Vielfalt an Angeboten und Serviceleistungen zu bieten, wer-
den diese Kriterien keineswegs als wichtige Motive flr einen Besuch wahrge-
nommen. Die Servicequalitat ist lediglich flr 4,5 % der Befragten ein Hauptbe-
weggrund fur den Besuch, der Umfang an Serviceleistungen ist fur keinen der
Befragten ausschlaggebend. Weitere genannte Hauptbeweggrinde fir den Be-

such kdnnen dem Anhang 27 enthommen werden.

Besonders geschatzte Serviceleistungen wurden nur von 15,6 % der befragten
Fahrradfahrer genannt. Haufigere Nennungen eines bestimmten Services fallen
dabei nicht auf. Eine Ubersicht findet sich daher in Anhang 28.
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Ausgehend von einer durchschnittlichen Bewertung von 2,4 scheinen die Be-
fragten insgesamt weitestgehend zufrieden mit dem Food Court zu sein. Den-
noch ist die Zufriedenheit der Gaste auch daran zu messen, ob erneute Besu-
che des Biergartens angestrebt werden. Bei insgesamt 84,2 % der bisherigen
Besucher kommt der folgenden Graphik zufolge ein Wiederbesuch auf jeden
Fall oder wahrscheinlich in Frage. Nur 14,5 % schliel3en einen erneuten Besuch

eher aus.
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Abbildung 31: Wiederholungsbesuch der befragten Fahrradfahrer®*’

Wie bereits bei der Bewertung vonseiten der Manner kritischere Stimmen fest-
gestellt werden konnten, sind sie auch hier etwas negativer eingestellt als Frau-
en. Mit insgesamt 18,2 % ziehen knapp doppelt so viele Manner wie Frauen
keinen erneuten Besuch in Erwagung. Auch von den Personen mit Kindern un-
ter 14 Jahren gaben 18,8 % der Befragten an, den Food Court eher nicht mehr
zu besuchen. In Abhangigkeit der verschiedenen Altersgruppen scheinen die
Befragten bis 30 Jahre die zufriedenste Gruppe darzustellen. 100 % gaben ei-

nen sicheren oder wahrscheinlichen Wiederbesuch an.

Bei der Untersuchung der Hauptbeweggrinde fur den Ausschluss eines erneu-
ten Besuches ist aufgrund der geringen Haufigkeiten einzelner Zielgruppen nur
eine allgemeine Betrachtung sinnvoll. In der folgenden Ubersicht werden wiede-

rum die wichtigsten dargestellt.
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Hauptbeweggriinde fiir den Ausschluss eines erneuten Besuches Anteil in %

1. Atmosphare 63,6 %
2. Unzureichende Servicequalitat 27,3 %
3. Entfernung des Wohnortes 18,2 %
4. Zeitliche Grinde 18,2 %
5. Preis-Leistungs-Verhaltnis 18,2 %
6. Kein Interesse an Biergarten 18,2 %
7. Starke Staubaufwirbelung bei Trockenheit 18,2 %

Tabelle 4: Hauptbeweggriinde der Fahrradfahrer fiir den Ausschluss eines erneuten Besuches®?

Uberraschenderweise ist die Atmosphare des Biergartens nicht nur wichtigster
Hauptbeweggrund flr einen Besuch, sondern auch fur den Ausschluss eines
Wiederbesuchs. Die Meinungen bezuglich einer angenehmen Biergarten-
Atmosphare gehen demzufolge deutlich auseinander. Eine unzureichende Ser-
vicequalitat als zweitwichtigster Grund flr den Ausschluss eines erneuten Be-

suches wurde nur von mannlichen Befragten angegeben.

Studenten bewerten den Food Court durchschnittlich mit der Note 2,5, womit er
sich auch bei dieser Zielgruppe im Bereich zwischen ,gut® und ,befriedigend”
befindet (vgl. Abb. 32).
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Abbildung 32: Durchschnittliche Bewertung verschiedener Kriterien der befragten Studenten®*
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Bei genauer Betrachtung stechen die gleichen Kriterien ins Auge, die auch von
den Fahrradfahrern deutlich schlechter als der Durchschnitt bewertet wurden.
Diese sind das Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,8), Art und Umfang der Veranstal-
tungen (2,8) sowie die Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur Spei-
senzubereitung (3,0). Bei den beiden letztgenannten Kriterien sowie bei der
Bewertung der Behindertenfreundlichkeit konnten ebenfalls auffallig hohe Antei-
le der Befragten festgestellt werden, die hierzu keine Angabe machen konnten.
Das Bewusstsein Uber das gebotene Leistungsspektrum des Food Court
scheint somit bei dieser Zielgruppe ebenfalls unzureichend vorhanden zu sein.
Besonders positiv konnte die Auswahl der Getranke (2,1), die Qualitat der Ge-
tranke (2,1), die Atmosphare des Biergartens (2,1) sowie die Familienfreund-
lichkeit (2,1) abschneiden.

Geschlechterspezifisch sind sich Studenten in ihrer Bewertung weitestgehend
einig (vgl. Abb. 33).
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Abbildung 33: Durchschnittliche Bewertung verschiedener Kriterien in Abhéngigkeit des Ge-
schlechts der Studenten®*
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Am unterschiedlichsten und mit der Note 2,9 von den Mannern deutlich
schlechter als von Frauen wurden die Veranstaltungen im Food Court bewertet.
Zudem beurteilen Manner die Sauberkeit des Biergartens um 0,2 Notenpunkte
schlechter. Frauen hingegen sehen die Behindertenfreundlichkeit (2,8), die
Sauberkeit der sanitaren Anlagen (2,8) sowie die Auswahl der Speisen (2,4)

etwas kritischer als das mannliche Geschlecht.

Trotz der ebenfalls sehr positiven Bewertung der Familienfreundlichkeit im Food
Court spielt dieses Kriterium als Beweggrund fur einen Besuch eine sehr unter-
geordnete Rolle und befindet sich lediglich auf Platz 10 der Rangliste der
Hauptbeweggrinde. Die von beiden Geschlechtern am haufigsten genannten

Beweggruinde sind in der folgenden Tabelle aufgefuhrt.

Frauen Anteil in %
1. Atmosphare 62,8 %
2. Public Viewing Events 40,0 %
3. Auswahl der Speisen 26,2 %
4. Nahe zur Wohnung 21,4 %
Ménner Anteil in %
1. Atmosphéare 57,3 %
2. Auswahl der Speisen 37,9 %
3. Public Viewing Events 30,1 %
4. Auswahl der Getranke 18,9 %

Tabelle 5: Hauptbeweggriinde der Studenten fiir den Besuch im Food Court®™®

Somit schatzen auch Studenten vordergriindig die Atmosphare des Food Court.
Public Viewing Events sind ein weiterer ausschlaggebender Grund fur einen
Besuch beider Geschlechter. Ein bedeutender Anteil der Studenten wird zudem
durch die vielfaltige Speisen- und Getrankeauswahl in den Food Court gelockt.
Die Nahe zur Wohnung ist flr 21,4 % der weiblichen Befragten von Bedeutung.
Indessen nannten weniger als 1 % aller befragten Studenten die Kriterien ,Ser-
vicequalitat und ,Umfang der Serviceleistungen®, die zugleich etwas schlechter
als der Durchschnitt bewertet wurden, als Hauptbeweggrinde fir ihren Besuch.
Die prozentuale Verteilung weiterer Kriterien sowie sonstige genannte Haupt-
beweggrinde kénnen den Anhangen 29 und 30 entnommen werden. Von den

31 Personen, die besonders geschatzte Serviceleistungen angaben, wurde von
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22,6 % wiederholt die Vielfalt in der Speisenauswahl gelobt. 16,1 % betonen

Public Viewing Events.

Bei der Untersuchung zukulnftig beabsichtigter Besuche ist es sinnvoll zwischen
Studenten, die den Food Court kennen und bisher noch nicht besucht haben,
und Studenten, die den Food Court bereits besucht haben, zu unterscheiden

sowie die jeweiligen Grunde fur einen Nicht-Besuch zu prufen.

Von den Personen, die ihn bisher noch nicht besucht haben, gaben 49,5 % an,
ihn in Zukunft auf jeden Fall bzw. wahrscheinlich besuchen zu wollen. 33 % be-
trachten einen zukilnftigen Besuch als eher unwahrscheinlich. Der restliche An-
teil von 17,6 % machte hierzu keine Aussage. Als Hauptbeweggriunde fur die
Entscheidung gegen einen Besuch werden von 53,8 % zeitliche Grinde sowie
von 40,7 % die Entfernung des Wohnortes genannt.

Von den Studenten, die ihn bereits besucht haben, ist ein Grofteil von insge-
samt 87,3 % geneigt, den Food Court wieder zu besuchen. Bei den Mannern
betragt dieser Anteil sogar 92 % (vgl. Abb. 34).

Wiederholungsbesuch - Studenten
80,0%
60,0%
40,0% ¥ -

20,0% I - H12,4% 2%
0,0% 1 =2

auf jeden Fall wahrscheinlich  eher nicht  auf keinen Fall
schon

56,5%

mgesamt ®=Manner © Frauen

Abbildung 34: Wiederholungsbesuch der befragten Studenten®®

Auf Basis dieser Werte scheint die Zielgruppe ,Studenten® zufriedener zu sein
als die Zielgruppe ,Fahrradfahrer®. Angesichts der ebenfalls sehr hohen Wie-
derbesuchsrate der Fahrradfahrer bis 30 Jahre, ist ein moglicher Zusammen-

hang mit der Altersgruppe anzunehmen.
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Grinde fir den Ausschluss eines erneuten Besuches lassen sich nach dem
Geschlecht differenzieren, wobei jeweils die vier wichtigsten in der folgenden

Tabelle aufgeflihrt sind.

Frauen Anteil in %
1. Entfernung des Wohnortes 59,4 %
2. Zeitliche Griinde 40,6 %
3. Kein Interesse an Biergéarten 18,8 %
4. Preis-Leistungs-Verhaltnis 18,8 %
Ménner Anteil in %
1. Entfernung des Wohnortes 38,9 %
2. Kein Interesse an Biergarten 27,8 %
3. Preis-Leistungs-Verhaltnis 27,8 %
4. Atmosphare 27,8 %

Tabelle 6: Hauptbeweggriinde der Studenten fiir den Ausschluss eines erneuten Besuches®’

Bei beiden Geschlechtern sind persoénliche Grinde, wie die Entfernung des ei-
genen Wohnortes, zeitliche Grinde oder generelles Desinteresse an Biergarten
ausschlaggebend und vom Food Court nicht beeinflussbar. In den haufigsten
Fallen ist der Ausschluss eines erneuten Besuches somit nicht auf Schwachen
und Defizite des Biergartens zurtckzufuhren. Von den direkt beeinflussbaren
Faktoren werden in erster Linie das Preis-Leistungs-Verhaltnis und die Atmo-

sphare als wichtigste Griinde genannt.
5.4.4 Interessen und Wiinsche

Bei der Untersuchung der Interessen und Wiinsche der Befragten erfolgte eine
Unterscheidung zwischen Angeboten bzw. Produkten, Serviceleistungen und
Veranstaltungen. Zudem wurden weitere Wunsche und Verbesserungsvor-
schlage der Fahrradfahrer und Studenten abgefragt. Mithilfe von Rankings wer-
den im Folgenden die Praferenzen der beiden Zielgruppen verdeutlicht. Die in
den Rankings angegebenen Prozentsatze beziehen sich jeweils auf den Anteil
der Personen, die sich flr die vorgeschlagenen Angebote, Serviceleistungen

und Veranstaltungen interessieren bzw. sehr interessieren.

Bezuglich der vorgeschlagenen Angebote und Produkte kdnnen bei den Fahr-
radfahrern eindeutige Praferenzen erkannt werden, wie nachfolgende Tabelle

bestatigt.
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Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fir Angebote/Produkte Anteil in %
1. Au_swahl an traditiqnellen Biergartengerichten (z.B. Vesperplatten, 59.5 %
Grillgerichte, Schnitzel, Obazda, Wurstsalat etc.) ’

2. Angebot von typisch schwabischen Spezialitaten 57,0 %
3. Frisch gepresste Fruchtsafte und Vitaminbomben 44,3 %
4. Tagesgerichte (z.B. Schnitzeltag) 38,0 %
5. Happy Hour (z.B. fur Pizza, Burger etc.) 35,4 %
6. Biergarten-Garten mit selbst angebauten Krautern und Zutaten 31,6 %
7. Food Court Variationsteller flr die einzelnen Landeskiichen 30,4 %
8. GroRere Variationsbreite beim Mittagstisch 30,4 %
9. Angebot von Barrique-Bier (in Holzfassern gelagertes Bier) 20,3 %
10. Auswahl an Cocktails 19,0 %
11. Angebot von Granderwasser (sog. ,belebtes Wasser) 13,9 %

Tabelle 7: Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fiir Angebote/Produkte®*®

Eine Auswahl an traditionellen Biergartengerichten wurde demnach von 59,5 %
der befragten Fahrradfahrer als interessant bzw. sehr interessant bewertet. Nur
fur 25,3 % ist ein entsprechendes Angebot weniger oder Uberhaupt nicht inte-
ressant. 15,2 % der Befragten machten hierzu keine Angabe. Die Nennung ty-
pisch schwabischer Spezialitdten an zweitwichtigster Stelle Iasst erkennen,
dass das Thema Regionalitat, wie auch bereits die Ergebnisse des
Gastrowettbewerbs 2009 zeigten, fur die Heilbronner einen hohen Stellenwert
einnimmt. Trotz der angebotenen Vielfalt, aber dennoch Fokus auf internationa-
le Speisen im Food Court, fehlt es den Gasten fur die optimale Biergarten-
Atmosphare offensichtlich an Traditionellem und Regionalem. Das Interesse an
frisch gepressten Fruchtsaften und Vitaminbomben spiegelt den allgemein zu
beobachtenden Wunsch nach Gesundheit und Wohlbefinden wider. An einem
Angebot von Granderwasser, Cocktails sowie Barrique-Bier zeigt die Mehrheit
der Befragten kein Interesse. Insbesondere bei Cocktails wurde des Ofteren

darauf hingewiesen, dass diese fur einen Biergarten nicht passend seien.

Ein Vergleich zwischen den Geschlechtern zeigt bei den Frauen generell ein
hoheres Interesse an den genannten Vorschlagen zu Angeboten als bei Man-
nern. Eine Ausnahme stellt das Interesse an Barrique-Bier dar, flr welches sich
7,3 % mehr Manner als Frauen interessieren. Die eindeutigsten Frauenthemen

sind der Food Court Variationsteller fur die einzelnen Landesklichen, das
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Angebot von Cocktails sowie frisch gepresste Fruchtsafte und Vitaminbomben.
Bei diesen ist der Anteil der interessierten Frauen jeweils um mindestens 12 %
hoher als der der Manner. Eine Untersuchung nach Altersgruppen weist Abwei-
chungen von den allgemeinen Praferenzen insbesondere bei den Befragten bis
30 Jahren auf. Die wichtigsten Angebote flr diese Altersgruppe sind eine Hap-
py Hour (80 %), eine Auswahl an Cocktails (60 %) sowie frisch gepresste
Fruchtsafte (60 %). Bei Personen mit Kindern unter 14 Jahren fallt mit 70,6 %

ein erhohter Anteil der Interessierten an schwabischen Spezialitaten auf.

Die Interessen der Fahrradfahrer fir verschiedene Serviceleistungen lasst die

Erstellung folgenden Rankings zu:

Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fir Serviceleistungen Anteil in %
1. Mehr Sitzmdglichkeiten mit Lehne 62,0 %
2. Individuelle Zutaten-Zusammenstellung bei Pizzen, Burger etc. 53,2 %
3. Angebote fur Vereinsausflige/Gruppenausflige 40,5 %
4. Saisonverlangerung mit Markise als geschlossenes System zur

Winternutzun 26,6 %

g

5. Pa_gken von Picknick-Bollerwagen fur Fahrradtouren/Ausflige ins 16.5 %

Griine ’
6. Verleih von Tischgrill-Sets zum selber Grillen 15,2 %

Tabelle 8: Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fiir Serviceleistungen®®

Sehr interessant ist, dass die Gaste vor allem auf die bereits in Kapitel 2.3 er-
wahnte Schwache des Food Court beziglich eines Mangels an gemutlichen
Sitzgelegenheiten mit Lehne reagierten. Eine entsprechende Aufwertung der
Sitzmdglichkeiten ist fur 62 % der Fahrradfahrer von besonderem Interesse. Am
zweitwichtigsten ist den Befragten die eigene Entscheidungsmdglichkeit bei der
Zutaten-Zusammenstellung von Gerichten und somit eine noch starkere Indivi-
dualisierung. Angebote flr Vereins- und Gruppenausflige sind fur 40,5 % der
Befragten interessant, wovon ein Grofteil von 84,4 % den Food Court bislang in
der Regel nicht mit dem Verein besucht. Durch entsprechende Gruppenarran-
gements besteht somit Potenzial Vereinsbesuche verstarkt fur sich zu gewin-

nen.
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Geschlechterspezifisch lassen sich das Packen von Picknick-Bollerwagen,
Sitzmdglichkeiten mit Lehne sowie eine Winternutzung des Food Court als
Uberwiegende Frauenthemen feststellen. Der Anteil interessierter Frauen Uber-
steigt den Anteil interessierter Manner jeweils um mindestens 11 %. Manner
hingegen sprachen sich etwas haufiger fur eine individuelle Zutaten-
Zusammenstellung sowie Gruppen- und Vereinsangebote aus. In Abweichung
des dargestellten Rankings ist fur 60 % der Altersgruppe bis 30 Jahre eine Sai-
sonverlangerung zweitwichtigster Punkt. Flr altere Zielgruppen spielt dieser

Faktor eine deutlich unwichtigere Rolle.

Ein allgemein vielfaltigeres Angebot an Veranstaltungen ist fur 31,6 % der be-
fragten Fahrradfahrer von Interesse. Fur die weiblichen Besucher des Biergar-
tens ist dies mit einem Anteil von 38,7 % deutlich interessanter als fur die
mannlichen Gaste, von denen nur 25,5 % ihr Interesse an einem vielfaltigeren
Veranstaltungsangebot aussprachen. Die Altersgruppe 31 bis 40 Jahre zeigt mit
einem Anteil von 46,7 % das grofte Interesse. Fur konkrete Veranstaltungsvor-

schlage kénnen folgende Praferenzen festgestellt werden:

Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fiir Veranstaltungen Anteil in %
1. Sommerkino-Abende 59,5 %
2. Saisonopening z.B. mit Weilwurstfrihstiick 51,9 %
3. Internationale und bayerische Bierwochen mit Bieren aus aller Welt 46,8 %
4. Themenabende wie z.B. "karibische Nacht" 44.3 %
5. Weitere Public Viewing Events (z.B. Tour de France, Formel 1 etc.) 40,5 %
6. Wochenendaktionen, wie z.B. Spanferkel Grillen 38,0 %
7. Grillnachmittage/-abende 34,2 %
8. Saisonclosing z.B. mit Glihweinverkauf 31,6 %

Tabelle 9: Praferenz-Ranking der Fahrradfahrer fiir Veranstaltungen®®®

Wie aus dem Ranking zu entnehmen ist, interessiert sich ein Grofteil von
59,5 % flr Sommerkino-Abende. Saisonopenings mit besonderen Aktionen, wie
z.B. WeilBwurstfruhstick stehen mit 51,9 % an zweiter Stelle. Aul3er bei Som-
merkino-Abenden, die von beiden Geschlechtern, vor allem aber von Frauen,
am interessantesten bewertet wurden, gibt es zwischen den Veranstaltungsvor-
stellungen von Mannern und Frauen starke Abweichungen. So sind fur Manner

neben  Sommerkino-Abenden insbesondere  Saisonopenings  sowie

% Eigene Darstellung in Anlehnung an die personliche Befragung, 2011
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internationale und bayerische Bierwochen ansprechend und deutlich attraktiver
als fur Frauen. Demgegenuber schatzen 58,1 % der weiblichen Besucher an
zweiter Stelle Themenabende und 48,4 % weitere Public Viewing Events.
Ebenso wie bei Saisonclosings mit z.B. Gluhweinverkauf Ubersteigen die Antei-
le interessierter Frauen die der Manner um mehr als 20 %, weshalb diese Ver-
anstaltungsarten offensichtliche Frauenthemen sind. Auffalligkeiten bezuglich

verschiedener Altersgruppen sind nicht zu beobachten.

Eine Ubersicht iber weitere Wiinsche und Verbesserungsvorschlége kann dem
Anhang 31 entnommen werden. Fir 11,4 % der Befragten ist es am wichtigs-
ten, dass der Food Court so bleibt wie er ist. Am zweithaufigsten wurde von
6,3 % der Befragten der Wunsch nach musikalischer Unterhaltung im Sinne von

Live-Musik, Konzerten oder Hintergrundmusik im Food Court gedul3ert.

Die Praferenzen der Zielgruppe ,Studenten bezlglich der vorgeschlagenen

Angebote und Produkte kénnen der nachstehenden Ubersicht entnommen wer-

den.

Praferenz-Ranking der Studenten fiir Angebote/Produkte Anteil in %
1. Happy Hour (z.B. fur Pizza, Burger etc.) 77,5 %
2. Au.swahl an traditiqnellen Biergartengerichten (z.B. Vesperplatten, 721 9%

Grillgerichte, Schnitzel, Obazda, Wurstsalat etc. ’

3. Angebot von typisch schwabischen Spezialitaten 68,3 %
4. Tagesgerichte (z.B. Schnitzeltag) 64,1 %
5. Auswahl an Cocktails 48,4 %
6. Frisch gepresste Fruchtsafte und Vitaminbomben 43,8 %
7. Food Court Variationsteller fir die einzelnen Landeskiichen 43,0 %
8. GroRere Variationsbreite beim Mittagstisch 42,8 %
9. Biergarten-Garten mit selbst angebauten Krautern und Zutaten 40,4 %
10. Angebot von Barrique-Bier (in Holzfassern gelagertes Bier) 32,3 %
11. Angebot von Granderwasser (sog. ,belebtes” Wasser) 8,0 %

Tabelle 10: Praferenz-Ranking der Studenten fiir Angebote/Produkte261

Wie fur die jungere Zielgruppe der Fahrradfahrer bis 30 Jahre, steht auch fir
Studenten das Interesse an einer Happy Hour und somit der Kostenfaktor ein-
deutig im Vordergrund. Starkes Interesse an traditionellen Biergartengerichten

sowie typisch schwabischen Spezialitaten spiegelt die Meinung der

%' Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Fahrradfahrer wider und entspricht dem Trend zu Traditionellem und Regiona-
lem. Zudem zeigen mehr als die Halfte aller befragten Studenten Interesse an
Tagesgerichten. Erwartungsgemaf sind auch hier geschlechterspezifische Pra-
ferenzen zu erkennen. So ist z.B. das Angebot von Barrique-Bier nur fur 19,3 %
der Studentinnen, jedoch fir 44,3 % der Studenten interessant. Frisch gepress-
te Fruchtsafte (57,1 %), ein Biergarten-Garten mit selbst angebauten Krautern
(48,9 %), Food Court Variationsteller fir die einzelnen Landeskiichen (51,9 %)
und eine Auswahl verschiedener Cocktails (54,1 %) verzeichnen demgegen-

Uber zwischen 10 % und 25 % hohere Interessensquoten bei Frauen.

Anstelle einer Differenzierung nach Altersgruppen ist es bei der Zielgruppe
~otudenten” sinnvoll, ebenfalls die Interessen derjenigen zu berlcksichtigen, die
den Food Court bisher noch nicht besucht haben. Eine entsprechende Untersu-
chung weist eine weitgehende Ahnlichkeit der Praferenzen dieser Personen-
gruppe mit der in Tabelle 10 abgebildeten Rangliste auf. Allerdings stehen flr
71,7 % dieser Personengruppe Tagesgerichte nach einer Happy Hour an

zweitwichtigster Stelle.

Praferenzen hinsichtlich vorgeschlagener Serviceleistungen kénnen folgendem

Ranking enthommen werden.

Préaferenz-Ranking der Studenten fiir Serviceleistungen Anteil in %
1. Studentenrabatte/-Sonderangebote 95,6 %
2. Mehr Sitzméglichkeiten mit Lehne 70,5 %
3. Individuelle Zutaten-Zusammenstellung bei Pizzen, Burger etc. 69,1 %
4. Saisonverlangerung mit Markise als geschlossenes System zur o
: 48,0 %
Winternutzung
5. Steckdosen flir Laptops 45,0 %
6. Verleih von Tischgrill-Sets zum selber Grillen 39,6 %
7. Angebote flr Vereinsausflliige/Gruppenausfliige 38,0 %
8. Packen von Picknick-Bollerwagen fir Fahrradtouren/Ausfliige ins o
, 22,7 %
Griine
9. Handy-Ladestationen 15,3 %

Tabelle 11: Priferenz-Ranking der Studenten fiir Serviceleistungen®®?

%2 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Wiederum fallt auf, dass der Kostenfaktor flir Studenten eindeutige Prioritat
aufweist und demnach Studentenrabatte und Sonderangebote nahezu fur alle
Studenten von herausragendem Interesse sind. Mit dem am zweithaufigsten
genannten Punkt mehr Sitzgelegenheiten mit Lehne zu schaffen sowie dem
hohen Interesse an einer individuellen Zutaten-Zusammenstellung bei diversen
Gerichten schliel3en sich die Studenten den Praferenzen der Fahrradfahrer an.
Wie auch bei den Fahrradfahrern eine Saisonverlangerung flir Personen bis 30
Jahre deutlich interessanter ist als fur altere Personen, zeigt auch knapp die
Halfte der befragten Studenten daran Interesse. Dabei Ubersteigt der Anteil in-

teressierter Frauen den der Manner um 11,8 %.

Von den Personen, die Interesse an Vereins- und Gruppenangeboten haben,
gaben nur 5,3 % an, ihn bisher regelmaf3ig mit dem Verein zu besuchen. Somit
kdnnten auch hier Chancen bestehen, durch ein entsprechendes Angebot mehr

Vereins- bzw. Gruppenausflige fur sich zu gewinnen.

Studenten, die den Food Court bislang noch nicht besucht haben, interessieren
sich ebenfalls in erster Linie fur Studentenrabatte (94,6 %), mehr Sitzmoglich-
keiten mit Lehne (71,7 %) sowie eine individuelle Zutaten-Zusammenstellung
bei Speisen (70,7 %).

Ein allgemein vielfaltigeres Angebot an Veranstaltungen ist nahezu fur die Half-
te aller befragten Studenten (48,4 %) von Interesse. Auch hier zeigt sich der
weibliche Anteil mit 55,8 % deutlich interessierter als der mannliche Anteil mit
42,4 %. Zu den Praferenzen der Fahrradfahrer lassen sich allerdings einige Un-
terschiede erkennen. Eine Ubersicht kann der folgenden Tabelle entnommen

werden.
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Praferenz-Ranking der Studenten fiir Veranstaltungen Anteil in %
1. Sommerkino-Abende 75,7 %
2. Grillnachmittage/-abende 61,0 %
3. Wochenendaktionen, wie z.B. Spanferkel Grillen 59,2 %
4. Internationale und bayerische Bierwochen mit Bieren aus aller Welt 59,0 %
5. Saisonclosing z.B. mit Glihweinverkauf 57,8 %
6. Saisonopening z.B. mit WeilRwurstfrihstick 57,4 %
7. Themenabende wie z.B. "karibische Nacht" 57,0 %
8. Weitere Public Viewing Events (z.B. Tour de France, Formel 1 etc.) 48,6 %

Tabelle 12: Priferenz-Ranking der Studenten fiir Veranstaltungen®®

Sommerkino-Abende werden den Ergebnissen zufolge nicht nur von Fahrrad-
fahrern, sondern auch von 75,7 % der Studenten als interessanteste Veranstal-
tungsart bewertet. Grillnachmittage/-abende sowie Wochenendaktionen wie
z.B. Spanferkel Grillen sind fur Studenten jedoch deutlich attraktiver als fur
Fahrradfahrer und wurden von ihnen an zweiter und dritter Stelle genannt. Eine
Erweiterung der Public Viewing Events ist fur Studenten am wenigsten interes-

sant.

Ein Vergleich zwischen beiden Geschlechtern wirft indessen erhebliche Interes-
sensunterschiede auf. Sommerkino-Abende (91,0 %), Themenabende wie z.B.
.karibische Nacht* (70,4 %) und Grillnachmittage/-abende (64,4 %) lassen sich
als eindeutige Favoriten der Studentinnen identifizieren. Erstere beiden sind
aufgrund auffallig hdherer Interessensquoten bei Frauen offensichtliche Frauen-
themen. Favoriten der Manner sind internationale und bayerische Bierwochen
(71,8 %), Wochenendaktionen wie z.B. Spanferkel Grillen (66,0 %) und Som-
merkino-Abende (63 %), wobei die beiden erstgenannten Veranstaltungsarten

deutlich héhere Interessensquoten bei Mannern als bei Frauen aufweisen.

Personen, die den Food Court noch nicht besucht haben, zeigen ebenfalls ver-
starktes Interesse fur Sommerkino-Abende (81,5 %), Grillnachmittage/-abende
(68,5 %) und Themenabende (62,0 %).

Zusatzliche Winsche, Bedurfnisse und Verbesserungsvorschlage der Befrag-
ten sind sehr individuell. Dennoch gab ein Anteil von 2,4 % an, dass der Food

Court sein aktuelles Niveau beibehalten und insgesamt bleiben sollte wie er ist.

%3 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Am zweithaufigsten wird von 1,6 % der Befragten eine Verbesserung des Preis-
Leistungs-Verhéltnisses gewiinscht. Weitere Nennungen kénnen der Ubersicht

in Anhang 32 entnommen werden.

6 Mittel- und langfristige Handlungsempfehlungen im Rahmen

einer Kosten-Nutzen-Betrachtung

Auf Basis der gewonnen Ergebnisse aus der Analyse der wichtigsten Entwick-
lungen im betrieblichen Umfeld des Food Court sowie der empirischen Untersu-
chung der Gastebedurfnisse lassen sich fur den Food Court nun wichtige Hand-
lungsempfehlungen ableiten. Diese werden in einem mittel- und langfristigen
Zeitraum betrachtet. Als mittelfristigen Zeithorizont definiert Herr Aurich auf-
grund bestehender Planungen das Saisonende 2017. Ein darUber hinaus ge-
hender Zeithorizont wird als langfristig betrachtet.?®* Soweit es im Rahmen die-
ser Untersuchung moglich ist, werden zudem die jeweils entstehenden Kosten
und Nutzen der verschiedenen Handlungsalternativen gegenubergestellt und
Schritte fur die weitere Vorgehensweise aufgezeigt. Dartber hinaus soll es
auch Ziel der folgenden Ausfuhrungen sein, Kreativitat zu zeigen und dem Auf-

traggeber so zu neuen Denkanstdlen zu verhelfen.
6.1 Kommunikationsaktivitaten

Aufgrund des weiterhin zu erwartenden Rickgangs der Familien als Hauptziel-
gruppe des Food Court (vgl. Kapitel 4.1) ist mittel- und langfristig eine starkere
Fokussierung der stark an Bedeutung gewinnenden Zielgruppen ,Studenten®
und ,Fahrradfahrer” anzustreben. Angesichts des Unbekanntheitsgrades von
45,1 % bei den Heilbronner Studenten, empfiehlt es sich, neben der gefuhrten
Students-Tour im ersten Semester weitere geeignete Kommunikationsmaoglich-
keiten zu erarbeiten. Insbesondere bei Students-Touren wahrend der Winter-
semester hat der Food Court geschlossen und kann somit nicht aktiv davon
profitieren. Den Ergebnissen der empirischen Erhebung zufolge informieren
sich Studenten Uberwiegend Uber internetbasierte Medien wie Google,
Facebook und Diginights, Uber Ausflugsziele und Ausgehmdglichkeiten. Um

eine zielgruppenspezifische Ansprache zu gewahrleisten und zudem dem

%% v/gl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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Trend der verstarkten Nutzung neuer Medien und sozialer Netzwerke zu ent-
sprechen, wird daher dringend zu einer Uberarbeitung und Aktualisierung
der bereits bestehenden Facebook Seite geraten, die seit August 2010 nicht

mehr gepflegt wird.

Die Nutzung der eigenen Facebook Seite als Kommunikationsplattform hatte fur
den Food Court weitreichende Vorteile, denn sie erlaubt es, den Kontakt mit
den Gasten zu pflegen und mit den sogenannten ,Fans® der Seite in einen akti-
ven Dialog und Austausch zu treten. Uber Beitrage in den ,News Feed“ kénnen
z.B. alle Fans Uber aktuelle Veranstaltungen, Neuerungen oder Sonderangebo-
te im Food Court informiert werden.?*® Weiterhin besteht die Chance, regelma-
Rig Feedbacks zur Optimierung von Produkten und Serviceleistungen aufzu-
nehmen. Die Generierung von Umfragen ist eine weitere Funktion, die der Food
Court fur sich nutzen kénnte, um beispielsweise Winsche der Gaste bezuglich

der Filmwahl bei Sommerkino-Abenden zu bertcksichtigen.

Auf diese Weise gelingt es dem Food Court nicht nur seine Gaste emotional
starker in Aktivitdten einzubinden, sondern auch die Reichweite seiner Kommu-
nikation enorm zu erhéhen.?® Einen erheblichen viralen Effekt I16st z.B. der ,Ge-
fallt mir“-Klick aus, denn sobald ein Nutzer Fan der Seite wird, zeigt Facebook
dies auch all seinen Freunden an.*®” Um das Vernetzungspotenzial noch star-
ker zu nutzen, sollte das ,Gefallt mir‘-Feld unter anderem auf der Homepage
des Food Court platziert werden, sodass Nutzer auch Fan werden kénnen, oh-
ne die Facebook Seite Uberhaupt zu besuchen.?®® Weitere Vorteile der
Facebook Seite sind unter anderem das Erstellen von Nutzerstatistiken sowie
die Aufnahme in den Google-Index, wodurch fur den Food Court eine weitere
Mbglichkeit besteht, bei Google gefunden zu werden.?®® Zu erwahnen ist auch
die Chance, Aufmerksamkeit bei Medien und Meinungsmachern zu schaffen,
denn auch diese nutzen soziale Netzwerke, um sich Uber laufende Diskussio-

nen zu informieren.?’®

%5 v/gl. Berliner Brandung GmbH (2011), S. 5ff.
%65 y/gl. Bernet (2010), S. 138

%7 y/gl. Berliner Brandung GmbH (2011), S. 13
28 y/gl. ebenda, S. 9

%9 ygl. ebenda, S. 3

7% vgl. Bernet (2010), S. 136
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Aufgrund all dieser Vorteile, die der Food Court mithilfe von Facebook kosten-
frei fir sich nutzen kann, stellt eine Facebook Seite ein ideales erganzendes
Kommunikationsinstrument dar, um sich bei seinen Gasten und insbesondere
Studenten noch starker ins Gesprach zu bringen. Dennoch sind einige wichtige
Punkte fur einen erfolgreichen Facebook Auftritt zu beachten. Insbesondere
sollte den Nutzern durch die Seite ein Mehrwert entstehen, welcher z.B. in Form
von Spall und Unterhaltung, Privilegien oder materiellen Vorteilen durch Ge-
winnspiele und Sonderangebote geschaffen werden kann.?”’ Ein absolutes
Muss ist des Weiteren das schnelle Beantworten von Kommentaren, das Ein-
gehen auf Fragen in Diskussionen sowie ein aktives Kommentieren von Beitra-
gen. Um dieser Aufgabe erfolgreich nachzukommen, empfiehlt sich taglich min-
destens ein Besuch der eigenen Seite, regelmallige Besuche der Seiten von
befreundeten Nutzern sowie von Seiten der Konkurrenten.?’? Neben einer kon-
tinuierlichen Aktualisierung und Pflege der Seite ist zudem darauf zu achten,

Fans nicht durch zu viele und zu werbliche Beitrage zu verlieren.?”

Insgesamt wird deutlich, dass der Betrieb einer Facebook Seite trotz ihres ho-
hen Nutzens auch einen konstanten Einsatz von Ressourcen erfordert, insbe-
sondere von Zeit. Wichtig ist daher zunachst die Schaffung der organisatori-
schen Voraussetzungen vonseiten der Geschéaftsfuhrung, um eine langfristige
und kontinuierliche Pflege der Facebook Seite zu gewahrleisten. Zu klaren gilt
vor allem, wer die Erstellung der Inhalte Ubernimmt bzw. den regelmalligen
Kontakt zu Fans pflegt. Nach dem Anlegen der Facebook Seite ist es weiterfuh-
rend von essentieller Bedeutung, sie in die gesamte Online- und Offline Kom-
munikation des Food Court einzubeziehen, um die Gaste auf die Seite auf-

merksam zu machen und ein Netzwerk zu schaffen.?’

Eine weitere Moglichkeit in verstarkten Kontakt mit Studenten zu treten, bieten
Kommunikationsaktivitaten in den Studentenwohnheimen. Auf diese Weise
erreicht man vor allem die Personen, die einen langeren Anfahrtsweg haben

und sich, anders als Pendler, auch in ihrer Freizeit in Heilbronn aufhalten.

2 vgl. Berliner Brandung GmbH (2011), S. 8
2 ygl. Bernet (2010), S. 140f.

3 ygl. Berliner Brandung GmbH (2011), S. 7
% vgl. ebenda, S. 8f.
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Entfernung und Lage der meisten Wohnheime bieten dem Food Court wichtige
Vorteile. Beispielsweise wird das Appartementhaus | der GEWO Wohnungs-
baugenossenschaft Heilbronn eG in der Sontheimer Landwehr nur durch den
Wertwiesenpark vom Food Court getrennt und befindet sich in etwa 1 km Ent-
fernung. Auch das Appartementhaus Il in der Robert-Bosch-Stralle sowie die
beiden Wohnheime des Studentenwerks Heidelberg in der Max-Planck-Stralle
liegen mit etwa 1,7 km Entfernung nicht weit entfernt. Nach Angaben Spill-
manns und Copes sind sowohl in den Studentenappartements der GEWO
Heilbronn als auch in den Studentenwohnheimen des Studentenwerks Heidel-
berg kostenlose Aushange an den Pinnwanden mit Informationen und Ausgeh-
tipps fiir Studenten mdglich.?”> Denkbar sind z.B. monatliche Newsletter mit
Informationen zu geplanten Veranstaltungen und Aktionen, Neuigkeiten aus
dem Food Court sowie aktuellen Tagesgerichten und -angeboten.?”® Entspre-
chende Newsletter konnen mit Verzicht auf Speisen- und Getrankeangebote

auch kostenfrei am Infoboard der Hochschule Heilbronn ausgehangt werden.?”’

Ein ebenso deutliches Ergebnis der empirischen Erhebung ist die Erkenntnis
einer unzureichenden Bekanntheit bezlglich des Umfangs an Serviceleistungen
und der Alleinstellungsmerkmale des Food Court. So konnte Uber 50 % der Be-
fragten zu Kernaspekten, wie z.B. der Verwendung regionaler Produkte und
Zutaten zur Speisenzubereitung und Behindertenfreundlichkeit, keine Aussage
machen. Auch der Umfang der Serviceleistungen sowie die Servicequalitat stel-
len fur weniger als 1 % der Befragten Beweggrunde flr einen Besuch dar. Da
diese Aspekte jedoch als eindeutige Starken gegenuber seiner Konkurrenz
identifiziert werden konnten und auf der Homepage als Leitgedanke in den Vor-
dergrund gestellt werden, ware es fur den Food Court unvorteilhaft, wenn diese
von den Gasten nicht dementsprechend wahrgenommen werden. Mittelfristig ist
daher zu empfehlen, eine bessere Kommunikation von Alleinstellungs-
merkmalen und des enormen Umfangs an Serviceleistungen im Food Court
anzustreben. Essentiell ist die Herausstellung von Alleinstellungsmerkmalen

(USPs) insbesondere auch in Erwartung eines zunehmenden Wettbewerbs

75 y/gl. Spillmann/Cope, Gesprach am 23.01.2012

%% |n den Wohnheimen des Studentenwerks Heidelberg ist aufgrund der Versorgung durch die Hochschulmensa
auf Speisen- und Getrankeangebote zu verzichten.

#7 vgl. Steinmetz, Gesprach am 23.01.2012
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(vgl. Kapitel 4.4), um sich eine unangreifbare Wettbewerbsposition zu verschaf-
fen. Weiterhin ist hierdurch eine noch positivere Wahrnehmung des Preis-

Leistungs-Verhaltnisses zu erreichen.

Eine mdgliche Herangehensweise stellt eine zielgruppenspezifische Anpas-
sung der VIP-Rabattkarten dar, die gleichzeitig als Kundenbindungsinstrument
dienen. Anstatt einer einheitlich goldenen VIP-Karte fur alle Gastegruppen ist
hier an eine farblich unterschiedliche Gestaltung fiir die drei Hauptzielgruppen
des Food Court in Form von ,VIP-Family-Karten®, ,VIP-Students-Karten“ und
,VIP-Biker-Karten zu denken. Spezielle Rabattkarten fir Studenten sind bereits
fur die Saison 2012 in Planung. Sie unterscheiden sich insofern von den ande-
ren Karten, dass anstelle von zehn nur sechs Getranke flr ein Freigetrank ver-
zehrt werden miissen, was einem Rabatt von 16,6 % entspricht.?’® In der kom-
menden Saison stehen den Gasten daher zwei unterschiedliche VIP-Karten zur
Verfigung, weshalb diese nur durch eine weitere flr die Fahrradfahrer erganzt
werden mussten. Auf der Rickseite der jeweiligen VIP-Karten lieRen sich zu-
dem zielgruppenspezifische Serviceleistungen und Angebote auffihren, die der
Gast auf diese Weise immer bei sich tragt. Weiterer Vorteil einer unterschiedli-
chen Kartengestaltung ist das Ermdglichen einer zielgruppenspezifischen und
gezielten Ansprache der Gaste durch das Personal. So kénnten z.B. Fahrrad-
fahrer beim Abstempeln ihrer VIP-Karte nochmals gezielt auf die Moglichkeit
hingewiesen werden, sich ihre Fahrradflasche aufzufullen etc. Entsprechende
Servicestandards mussten jedoch den Mitarbeitern explizit kommuniziert und
einheitlich umgesetzt werden. DarlUber hinaus erscheint eine aktive Ausgabe
der jeweiligen VIP-Rabattkarten an der Kasse sinnvoll, um noch aktiver auf sie

aufmerksam zu machen.

In diesem Zusammenhang sollte auch der ErstsemesterbegrifRungsgutschein
fur die neuen Studenten mittelfristig durch eine VIP-Students-Karte erganzt
werden, die auf der Ruckseite auf studentische Angebote und Serviceleistun-
gen sowie die neue Facebook Seite hinweist. Moglich ware auch die Beilage
eines Info-Flyers, mit dem sich der Food Court mit seinen Angeboten, Aktionen

und Veranstaltungen bei den neuen Studenten vorstellt.

28 y/gl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
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Mit dem mittelfristigen Einrichten einer Infowand besteht die Mdglichkeit, ziel-
gruppenspezifische Serviceleistungen und Besonderheiten des Food Court den
Gasten direkt im Biergarten zu kommunizieren. Hiermit kann auch die Chance
erhoht werden, dass diese direkt vor Ort in Anspruch genommen werden. Mit
zusatzlichen Informationen zu aktuellen Veranstaltungen und Aktionen, Neuig-
keiten, Tagesangeboten sowie Ausflugstipps lasst sich die Infotafel zudem als
attraktives erganzendes Kommunikationsmittel vor Ort einsetzen. Zu berlck-
sichtigen ist allerdings der Zeitaufwand flr das regelmallige Erstellen der Inhal-
te, da eine Infowand, wie auch die Facebook Seite, regelmalig gepflegt und
aktualisiert werden sollte. Zusatzlich sind Anschaffungskosten fur die Infowand
je nach Qualitat und GroRe von etwa 200 € bis 600 €27° sowie Druckkosten zu

beachten.

Alternativ kdnnte die Kommunikation entsprechender Inhalte Uber einen Bild-
schirm in Form einer endlosen Bildschirmprasentation erfolgen. Fir einen leis-
tungsstarken 55 Zoll LED Bildschirm, Verteiler und Rechner, uber den die Pra-
sentation gesteuert werden kann, muss mit Grundkosten von etwa 2.000 € ge-
rechnet werden.?®® Des Weiteren ist bei einer Prasentation mit Powerpoint das
Aufbereiten der Inhalte zu berlcksichtigen. Dennoch ist der Nutzen zu beden-
ken, dass Informationen, Werbung und Angebote durch das Einbinden von Bil-
dern von Veranstaltungen und Aktionen personlicher und emotionaler an die
Gaste vermittelt werden kénnen. Zudem kann durch das Einbinden digitaler
Medieninhalte nicht nur die gefuhlte Wartezeit der Gaste verkurzt, sondern auch
die durchschnittliche Verweildauer verlangert und damit der Umsatz pro Kunde
gesteigert werden. Daruber hinaus lassen sich Uber Werbepartner, die in die
Prasentation aufgenommen werden, Werbekostenzuschiisse erzielen.?®’ Ein
erganzender Einsatz bei Public Viewing Events kdonnte den Nutzen des Bild-

schirms noch weiter steigern.

Eine Moglichkeit, Serviceleistungen und Besonderheiten des Food Court spiele-

risch und aktiver an die Gaste zu vermitteln, ist die Verknupfung mit einem

e Vgl. TKG — Technische Kunststoff- und Metallteile GmbH (2012), http://www.tkgdirekt.de/organisation.html,
Stand: 04.02.2012

%80 v/gl. Kreiter, Gesprach am 07.02.1012

21 vgl. 42media group GmbH (2008), S. 1
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Gewinnspiel — ahnlich wie dies bereits bei der Erfassung von Meinungen und
Vorschlagen auf Bierdeckeln erfolgt. So konnte es z.B. Aufgabe der Gaste sein,
aus einer Vielzahl von moglichen Serviceleistungen diejenigen auszuwahlen,
die im Food Court angeboten werden. Unterstitzung zum Ankreuzen der richti-
gen Antworten konnten verschiedene, mit Nummern versehene ,Service-Points*
an den einzelnen Standen leisten. Auch bei Veranstaltungen im Food Court
lielen sich solche Aktionen besonders gut durchflihren, wobei Verlosung und

Uberreichung des Gewinns in das Event integriert werden sollten.

Weitere Handlungsempfehlungen bezlglich eines Ausbaus der Kommunikati-
onsaktivitaten ergeben sich im Zusammenhang mit einer in den nachsten Jah-
ren verstarkten Fokussierung des Radtourismus (vgl. Kapitel 4.2). Als bislang
einzige Akkuwechselstation und ,RadServiceStation® in der Stadt Heilbronn
kann der Food Court durch den Ausbau des Fahrrad- und E-Bike Netzwerkes
enorm profitieren, indem er sich mittelfristig noch starker in den Radtourismus
integriert. Mithilfe von Kooperationen mit zertifizierten Bett-&-Bike-
Betrieben sowie ausgewiesenen E-Bike-Vermietstationen des movelo Sys-
tems konnten Kontakte zu Gasten hergestellt werden, die im Rahmen ihres
Aufenthaltes Fahrradtouren und Ausflige nach Heilbronn unternehmen. M&ég-
lich ware z.B. das Ausarbeiten von Ausflugspauschalen, fir die der Food Court
den Hotelbetrieben oder Vermietstationen Gutscheinhefte zur Verfugung stellt.
Um jedoch fur beide Seiten eine optimale Win-win Situation zu schaffen und
gemeinsam Mdglichkeiten der Zusammenarbeit zu planen, ist ein aktives Zuge-
hen des Food Court auf die Betriebe notwendig. Wichtiges Potenzial bieten zu-
dem Radsportvereine/Fahrradclubs aus entfernteren Ortschaften, die regelma-
Rige Radtreffs und Touren im Heilbronner Land organisieren. Durch attraktive
Gruppen- bzw. Pauschalangebote kann sich der Food Court moglicherweise als
Ausflugsziel in die Tour integrieren. Eine |dee fur attraktive Gruppenarrange-
ments und geselliger Unterhaltungsfaktor sind z.B. kleine Bierfasser zum
Selbstzapfen an den Tischen. Auch Radgruppen, die in Heilbronn starten, konn-
ten durch geeignete Angebote zunehmend veranlasst werden, ihren Abend
gemiitlich im Food Court ausklingen zu lassen. Eine Ubersicht Uiber potenzielle
interessante Kooperationspartner (Bett-&-Bike-Betriebe mit Lage am Neckartal-
Radweg und Alb-Neckar-Weg, E-Bike-Vermietstationen und Radgruppen in der
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Region) findet sich im Anhang 33. Eine starkere Integration in den Radtouris-
mus ist ebenfalls durch die Teilnahme als Partnerbetrieb beim ,,RadErlebnis-
Pass“ mdglich. Mit dem ,RadErlebnisPass” profitieren Fahrradfahrer durch das
Sammeln von Stempeln in den Partnerbetrieben von Pramien und Vergunsti-
gungen. Fur den Food Court ist eine Mitgliedschaft insbesondere durch seine
attraktive Lage am Neckartal-Radweg interessant, der vom ADFC mittelfristig
zudem als Qualitatsradweg zertifiziert werden soll. Des Weiteren ware der Food
Court bislang einziger gastronomischer Partner in der Stadt Heilbronn und hatte
fur Radfahrer neben den zielgruppenspezifischen Serviceleistungen einen wei-
teren Vorteil gegenuber seinen Wettbewerbern. Im Jahr 2011 war die Aufnah-
me als Partner kostenfrei. Die nachste Mdglichkeit als Partnerbetrieb aufge-
nommen zu werden, besteht voraussichtlich 2013.2%2 Diese Méglichkeit sollte

der Food Court auf jeden Fall in Betracht ziehen.

Weitere Kommunikationsmdglichkeiten, um Fahrradfahrer und Freizeitgaste
anzusprechen, entstehen gegebenenfalls durch die Schaffung des neuen at-
traktiven Freizeitgurtels entlang des Neckarkanals im Rahmen der BUGA 2019.
Da hierdurch neue Zugangswege zum Food Court aus Nord und West entste-
hen, sollte beobachtet werden, ob in diesem Bereich vonseiten der Stadt Heilb-
ronn neue Hinweisschilder und Infotafeln beschlossen werden, auf denen sich

der Food Court als Gastronomiebetrieb ausweisen und prasentieren kann.

Tabelle 13 dient nochmals als Uberblick tber aufgezeigte Handlungsoptionen
und beinhaltet eine Gegenuberstellung der jeweils wichtigsten entstehenden

Kosten und Nutzen.

282 y/gl. Krautwurst, Gesprach am 09.02.2012
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geeignete Kommunikationsaktivitdten zur verstarkten Ansprache von Studenten
Zeitaufwand far
e regelmafige Pflege

Uberarbeitung und
Aktualisierung der
Facebook Seite

Kommunikationsak-
tivitaten in den Stu-
dentenwohnheimen
(z.B. Newsletter)

Kommunikation
tiber Infoboard der
Hochschule Heilb-
ronn (z.B. Newslet-
ter)

und Erstellen der In-
halte

aktives Kommentie-
ren von Beitragen,
schnelles Antworten
auf Kommenta-
re/Diskussionen etc.

e Zeitaufwand flr re-

gelmaRiges Erstellen
der Inhalte

¢ Druckkosten

e Zeitaufwand fur re-

gelmaRiges Erstellen
der Inhalte

e Druckkosten

o Kontakte mit den Gasten und insbe-
sondere der Zielgruppe ,Studenten®
pflegen

o aktiver Dialog und Austausch

¢ kostenfreies erganzendes Kommunika-
tionsinstrument fiir Veranstaltungen
etc.

e emotionales Einbinden der Gaste

e Feedbacks, Generieren von Umfragen,
Nutzerstatistiken, Google-Index etc.

o verstarkte Ansprache von Studenten,
die sich in ihrer Freizeit in Heilbronn
aufhalten

e Kommunikation von Veranstaltungen,
Aktionen, Serviceleistungen fir Stu-
denten, (Tagesgerichte)

¢ Kommunikation von Veranstaltungen,
Aktionen, Serviceleistungen fir Stu-
denten etc.

bessere Kommunikation von Alleinstellungsmerkmalen und des enormen Umfangs

an Serviceleistungen

zielgruppenspezifi-
sche Anpassung
der VIP-
Rabattkarten

Ergénzung des
Erstsemester-
begriiBungsgut-
scheins durch eine
VIP-Students-Karte

Infowand im Food
Court

Layout-Gestaltung
der drei unterschied-
lichen Karten
Druckkosten
Kommunikation der
Service-Standards
an das Personal
aktive Ausgabe der
VIP-Rabattkarten
durch das Personal

ggf. erhohte Druck-
kosten

Anschaffungskosten
je nach Gréfe und
Qualitat zwischen
200 € und 600 €
Zeitaufwand fr re-
gelmafiges Erstellen
der Inhalte
Druckkosten

o Aufflihren zielgruppenspezifischer Ser-
viceleistungen auf der Riickseite

¢ zielgruppenspezifische und gezielte
Ansprache der Gaste durch das Per-
sonal

o bessere Herausstellung von Alleinstel-
lungsmerkmalen

e positivere Wahrnehmung des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses

o Kommunikation studentischer Service-
leistungen und der Facebook Seite auf
der Rlckseite

e erhohter Anreiz flr einen Besuch

o Kommunikation von zielgruppenspezi-
fischen Serviceleistungen und Beson-
derheiten direkt im Biergarten

o Kommunikationsinstrument fir aktuelle
Veranstaltungen, Aktionen, Neuigkei-
ten, Tagesangebote und Ausflugstipps
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bessere Kommunikation von Alleinstellungsmerkmalen und des enormen Umfangs

an Serviceleistungen
Bildschirm zur
Kommunikation von
Serviceleistungen,
Veranstaltungen,
Tagesangeboten

etc.

spielerische und
aktive Kommunika-
tion durch Gewinn-
spiel

ca. 2.000 € Grund-
kosten fir leistungs-
starken 55 Zoll LED
Bildschirm + Verteiler
+ Rechner
Installation (Méglich-
keiten Uber Heiko
Kreiter/Diginights)
Zeitaufwand fir re-
gelmaRiges Aufberei-
ten der Prasen-
tationsinhalte

Erstellen des Layouts
fir Teilnahmekarten
und ggf. ,Service
Points*

Druckkosten

starkere Integration in den Radtourismus

Kooperationen mit
zertifizierten Bett-&-
Bike-Betrieben,
ausgewiesenen E-
Bike-
Vermietstationen
und Fahrradclubs
Aufnahme als Part-
nerbetrieb beim
,RadErlebnisPass‘

ggf. Prasentation
auf neuen Hinweis-
schildern der Stadt
Heilbronn entlang
des neuen Zu-
gangswegs am Ne-
ckarkanal

Ansprache von Be-
trieben und Rad-
gruppen

weiterer Aufwand je
nach Art der Koope-
ration

noch nicht bekannt
(2011: Aufnahme
kostenfrei)
Zur-Verfugung-
Stellen von Pramien
bzw. Vergunstigun-
gen fur Teilnehmer
noch nicht bekannt,
inwiefern Moglichkei-
ten bestehen

Kommunikation erfolgt direkt im Bier-
garten

emotionalere Ansprache durch Einbin-
den von Bildern von Veranstaltungen
und Aktionen

Nebeneffekte: Verkiirzung der Warte-
zeit, langere durchschnittlichere Ver-
weildauer > magliche Steigerung Um-
satz/Kunde, Werbekostenzuschiisse
durch Aufnahme von Werbepartnern
zusatzlicher Einsatz bei Public Viewing
Events

Kommunikation von zielgruppenspezi-
fischen Serviceleistungen und Beson-
derheiten direkt im Biergarten
Attraktivitat durch Gewinn-
spiel/Einbeziehung der Gaste

starkere Integration in den Radtouris-
mus

bessere Ansprache von Ausflugsfahr-
radfahrern, Freizeitgasten und Rad-
gruppen > Gruppenbetrieb

starkere Integration in den Radtouris-
mus

Vorteile: bislang einziger gastronomi-
scher Partner in Heilbronn, direkte La-
ge am Neckartal-Radweg

weiterer Vorteil fir Radfahrer gegen-
Uber Wettbewerbern

Prasenz bei Freizeitgasten und Be-
wohnern der nordlichen Stadtteile so-
wie des neuen Stadtviertels Neckarbo-
gen

Tabelle 13: Kosten-Nutzen-Ubersicht zu Empfehlungen beziiglich der Kommunikationsaktivititen

6.2 Produkt- und Leistungsportfolio

Mithilfe der Bewertung verschiedener Aspekte des Food Court sowie gedulRer-
ter Interessen der Befragten lassen sich auch flr das Produkt- und Leistungs-

portfolio des Food Court Handlungsempfehlungen ableiten.

Eine der eindeutigsten Interessen in der Kategorie Angebote/Produkte ist das
Angebot von traditionellen Biergartengerichten, wie z.B. Grillgerichte und
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Vesperplatten, sowie das Angebot von typisch schwabischen Spezialitaten.
Damit ist bei den Heilbronnern der Trend zu Traditionalitat und regionaler K-
che erkennbar. Diesbezuglich konnte bereits in Teil 2 der Ausarbeitung eine
Schwache des Food Court festgestellt werden. Da dieses Interesse sowohl von
knapp 60 % der Fahrradfahrer als auch von etwa 70 % der Studenten gedullert
wurde, ist mittelfristig eine entsprechende Anpassung der Speisenauswahl an
die Bedirfnisse der Gaste zu empfehlen. Im deutsch-amerikanischen Stand
.Ranger”, der aktuell nur eine geringe Auswahl klassischer Biergartengerichte
anbietet, kdnnten traditionelle und regionale Gerichte, z.B. in Form von Tages-
gerichten, am passendsten integriert werden und so die vielfaltige Auswahl im
Food Court optimal erganzen. Um des Weiteren an eine Auswahl kleinerer
und schnellerer Snacks zu denken, die nicht zu aufwandig in der Zubereitung
sind und dem gegenwartigen Trend entsprechen, bieten sich z.B. belegte Brote
mit verschiedenen Aufstrichen und frischen Belagen an. Da sich eine Erweite-
rung des Standes aus architektonischen Grinden nicht realisieren lasst, ist mit
dem Standbetreiber zu klaren, inwieweit eine Erganzung der Speisekarte mit
den vorhandenen Platzkapazitaten moglich ist. Entstehende Kosten fur zusatz-
lich bendtigtes Kuchenequipment und die Erganzung der Speisekarte lassen

sich angesichts einer voraussichtlich hohen Nachfrage schnell amortisieren.

Bezuglich der Serviceleistungen werden von beiden befragten Zielgruppen
mehr Sitzmoéglichkeiten mit Lehne favorisiert. Fur qualitativ hochwertiges
Mobiliar, welches den Ansprichen des Food Court entspricht und zur aktuellen
Bestuhlung passt, muss pro Garnitur (1 Tisch + 4 Stuhle) mit Kosten von etwa
650 € gerechnet werden.”® Dennoch ermdglicht ein mittel- bis langfristig
schrittweiser Austausch eines Anteils der Biertischgarnituren durch Sitzgele-
genheiten mit Lehne eine Aufwertung und Auflockerung der Atmosphare, mehr
Gemdutlichkeit und animiert Gaste zum langeren Verweilen. Ein langeres Ver-
weilen im Biergarten konnte unter anderem den Konsum steigern. Gerade im
Hinblick auf das prognostizierte starke Wachstum der Altersgruppe uber 60
Jahre spielen bequeme Sitzmoglichkeiten eine wichtige Rolle und sollten daher

unbedingt in Betracht gezogen werden.

28 ygl. Duna, Email vom 21.03.2011
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Sehr interessiert sind Gaste und potenzielle Gaste auch an einer individuellen
Zutaten-Zusammenstellung z.B. bei Pizzen und Hamburgern. Um jedoch ei-
nen zu groRen Aufwand fur die Standbetreiber zu vermeiden, sollte ein einheit-
liches und vereinfachtes System zur AuRerung der Kundenwiinsche bestehen.
Eine Moglichkeit ware, den Gasten eine nach Preiskategorien geordnete Zuta-
tenliste zur Verfligung zu stellen, worauf sie ihre jeweiligen Zutatenwlnsche
selbst ankreuzen kdnnen. Auf diese Weise wird wahrend des Geschaftsbetrie-
bes eine eigene Dokumentation der Kundenwilnsche Uberflissig und eine ein-
deutige Abrechnung ermoglicht. Fir die Gaste stellt dieses System neben einer
starkeren Individualisierung der Serviceleistung vor allem auch einen Unterhal-
tungsfaktor dar und ermdglicht ihnen, die Zutatenauswahl in Ruhe am Tisch zu
treffen. Insbesondere mit den Standbetreibern der Stéande La Grotta und
Ranger ist daher zu klaren, inwieweit sie diese Idee unterstitzen und bereit wa-

ren umzusetzen.

Wichtigster Aspekt flir 95,6 % der Zielgruppe der Studenten sind spezielle
Studentenrabatte und Sonderangebote. Wie im Kapitel ,Kommunikationsak-
tivitaten“ erwahnt, sind VIP-Studentenkarten mit dem Verzehr von nur sechs
anstatt zehn Getranken fur ein Freigetrank bereits in Planung. Damit kdnnen
Studenten allerdings nur bei Getranken profitieren. Um die Zielgruppe ,Studen-
ten“ noch starker zu fokussieren und eine Praferenz fur den Food Court zu er-
zielen, sind mittelfristig ebenso bei den Speisen spezielle Angebote oder zeitlich
begrenzte Sonderaktionen anzudenken. Eine einheitliche Rabattkarte fur alle
Speisestande ist aufgrund der selbststandigen Standbetreiber nur schwer um-
setzbar. Daher ist im nachsten Schritt zu klaren, ob und in welchem Umfang die
Standbetreiber bereit waren, einen Rabatt fur Studenten zu gewahren oder dies

mit Aktionen zu verbinden.

Die Bewertung der Art und des Umfangs der angebotenen Veranstaltungen so-
wohl durch Fahrradfahrer als auch Studenten zeigt in diesem Bereich Ausbau-
und Verbesserungspotenzial. Da ein Grol3teil der Befragten angab, den Biergar-
ten weniger als einmal pro Monat zu besuchen (vgl. Auswertungsergebnisse
Anhang), konnte durch ein regelmaBigeres und abwechslungsreicheres

Veranstaltungs- und Aktionsprogramm insbesondere auch eine hdhere
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Besuchsfrequenz erreicht werden. Auf einige Aufwertungsmoglichkeiten wird im
Folgenden naher eingegangen, wobei ldeen mit geringerem Vorbereitungsauf-

wand favorisiert werden.?*

Public Viewing Events zahlen fur Studenten zu den drei Hauptbeweggrinden
fur ihren Besuch und sollten aus diesem Grund unbedingt weitergefthrt und
mithilfe der in Kapitel 6.1 genannten Kommunikationsmoglichkeiten aktiv kom-
muniziert werden. Mit zusatzlichen Aktionen, wie z.B. Barbecues, oder durch
ein starkeres Einbeziehen der Gaste konnte zudem ein starkerer Event-
Charakter erzielt werden. So kdénnten z.B. Personen mit Bauchladen als ,Wett-
biros“ zum Einsatz kommen, wo Gaste bei Fernsehevents, wie der Ful3ball-
WM oder dem Eurovision Song Contest, ihre eigene Stimme bzw. Wette abge-
ben kénnen und die Wettsieger im Anschluss an einer Verlosung teilnehmen.
Im Rahmen des Eurovision Song Contest ist zudem als musikalische Einstim-
mung denkbar, musikalischen Talenten aus Heilbronn die Méglichkeit zu geben,

ihr Kbnnen im Biergarten zu prasentieren.

Sommerkino-Abende sind sowohl fir 59,5 % der Fahrradfahrer als auch fir
75,7 % der Studenten von besonderem Interesse. Aus diesem Grund ist zu
empfehlen, ab der Saison 2012 Sommerkino-Abende wieder regelmalig zu
veranstalten und aktiv bei den Gasten zu kommunizieren. Zur Filmauswahl
kann, wie in Punkt 6.1 erwahnt, z.B. die Umfrage-Funktion der Facebook Seite
unterstltzend wirken und gleichzeitig auf das Event aufmerksam machen. Da
GroRbildleinwande bereits im Besitz des Food Court sind, ist pro Kinoabend mit
zusatzlichen Kosten in Hohe von 200 € bis 400 € fur DVD und Ausstrahlungsli-
zenz®® sowie GEMA-Lizenz (ca. 0,107 € pro Sitzplatz?*®) zu rechnen.

Die Idee eines jahrlichen Saisonopenings als Start in die neue Saison wurde
von einem Grofdteil der Befragten ebenso positiv angenommen. Neben einem
Weilwurstfrihstick und Spanferkel Grillen am Nachmittag konnte dieser Tag
mit verschiedenen Aktionen fir Kinder und Erwachsene attraktiv gestaltet wer-

den. Als Treffpunkt und Saisonauftakt lieRe sich ein Saisonopening vor allem

284 y/gl. Aurich, Gesprache (2011/2012)
85 v/gl. Aurich, Email vom 02.02.2012
286 ygl. Kropfl, Gesprach am 09.02.2012
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auch dazu nutzen, die Studenten des ersten und zweiten Semesters gezielt zu
einem Willkommensgetrank einzuladen. Auf diese Weise konnte sich der Food
Court bei den Studenten, die im Wintersemester an der Students-Tour teilge-

nommen haben, bereits zu Beginn ihrer Studienzeit bekannt machen.

Gerade mit internationalen und bayerischen Bierwochen, fir die vor allem
mannliche Gaste starkes Interesse zeigten, Grillnachmittagen/-abenden oder
diversen Wochenendaktionen, wie z.B. Spanferkel Grillen, woflir sich Uber-
wiegend Studenten interessieren, lasst sich das Veranstaltungs- und Aktions-
programm abwechslungsreicher und interessanter gestalten. Voraussetzung ist
jedoch eine aktive Kommunikation geplanter Aktionen. Als attraktive Erganzung
empfehlen sich genannte Aktionen auch bei Veranstaltungen, die im Umfeld
des Food Court stattfinden bzw. starten, wie z.B. der jahrliche Heilbronner Trol-
linger-Marathon oder der Heilbronner Firmenlauf. So kénnen Zuschauer durch
den Duft von frisch Gegrilltem verstarkt in den Biergarten gelockt werden. Ins-
besondere fir das Grillen eines Spanferkels halten sich die Kosten flir den
Food Court stark in Grenzen, da der Grill gratis besorgt werden kénnte. Somit
fallen neben Aufwand und Fachkenntnis fir die Zubereitung nur fir das bendtig-

te Gas zusatzliche Kosten an.

Eine Idee, um bei Veranstaltungen noch mehr Gemutlichkeit, Atmosphare und
bei den Gasten Erlebnisse und Emotionen zu schaffen, ist das Einbringen von
Lichteffekten. So lielen sich z.B. die aufblasbaren Leuchtskulpturen der hms
easy stretch GmbH aus Heilbronn als Dekorationselemente, Eyecatcher und
Wegweiser einbinden. Die beleuchteten FuRRballe mit einem Durchmesser von
ein bis drei Metern sind z.B. bei Public Viewing Events eine passende ldee (vgl.
Anhange 34 und 35). Die Skulpturen kdnnen je nach Grole fur ca. 90 € bis

125 € ein bis drei Tage angemietet werden.?’

Neben den genannten Empfehlungen und Anregungen im Bezug auf Produkte,
Serviceleistungen und Veranstaltungen, muss mittel- und langfristig besonders
auf die Aspekte Atmosphare, Familienfreundlichkeit und eine vielfaltige

Speisen- und Getrankeauswahl geachtet werden. Diese sind neben Public

%7 Vgl. hms easy stretch GmbH (2012), S. 16
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Viewing Events eindeutige Hauptbeweggrinde fur einen Besuch im Food Court
und sollten als Starken beibehalten und gepflegt werden. Da die Atmosphare
jedoch auch als Hauptbeweggrund fir einen Nicht-Besuch genannt wird, ist zu
Uberlegen, wie diese fur alle Zielgruppen moglicherweise noch attraktiver ge-
staltet werden kann. Eine Mdglichkeit zur Auflockerung der Atmosphare wurde
bereits im Zusammenhang mit mehr Sitzgelegenheiten mit Lehne genannt. Eine
weitere Moglichkeit ist, zwischen den Bankreihen und an den Standen mit mehr
Pflanzen, Strauchern und Blumen zu arbeiten, um vor allem den sehr grofl3en
Sitzbereich gemutlicher und kleiner erscheinen zu lassen. Hier kann insbeson-
dere auch an die Thematik der BUGA 2019 angeknlpft werden. Aus der Bewer-
tung der verschiedenen Kriterien des Food Court resultiert weiterhin die Emp-
fehlung, verstarkt auf die Sauberkeit der sanitaren Anlagen zu achten. Gerade
in der Gastronomie sind gepflegte sanitdre Anlagen ein absolutes Muss und

sollten nicht zu negativer Mund-zu-Mund-Propaganda fuhren.

Die folgende Tabelle mit einer Gegenuberstellung der jeweils wichtigsten ent-
stehenden Kosten und Nutzen dient nochmals als Uberblick Uber aufgezeigte
Handlungsoptionen.

Ergénzung durch diverse Angebote und Serviceleistungen
Angebot von tradi- ¢ zusatzlich benétigtes e Orientierung an Interessen und Ge-

tionellen Biergar-
tengerichten und
typisch schwibi-
schen Spezialitaten

schrittweise Bereit-
stellung von mehr
Sitzmdglichkeiten
mit Lehne

individuelle Zuta-
ten-
Zusammenstellung
bei Pizzen und
Hamburgern (z.B.
mit Zutatenliste
zum Ankreuzen)

Klchenequipment

o Aktualisierung der

Speisekarte

e pro qualitativ hoch-

wertige Garnitur (1
Tisch + 4 Stihle) et-
wa 650 €

im Falle einer Zutaten-
liste zum Ankreuzen

fir die Gaste
e Druckkosten
o Umstellung des Kas-

sensystems
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schméackern der Gaste

mogliche Steigerung des Konsums
Ausbau der Starke vielfaltiger Speisen-
auswahl

Aufwertung und Auflockerung der At-
mosphare

mehr Gemiitlichkeit > langere Ver-
weildauer der Gaste > maogliche Stei-
gerung Umsatz/Kunde

Rucksicht auf wachsende Altersgruppe
Uber 60 Jahre

Orientierung an den Bedurfnissen der
Gaste nach einer starkeren Individuali-
sierung der Serviceleistung
Unterhaltungsfaktor (im Falle einer
Zutatenliste zum Ankreuzen)
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Nutzen-Betrachtung

Ergénzung durch diverse Angebote und Serviceleistungen

Studentenrabatte
und Sonder-
angebote

o differenzierte Preis-

setzung fur Standbe-

treiber

o Umstellung des Kas-

sensystems

starkere Fokussierung der Zielgruppe
»otudenten®

Schaffung einer Praferenz fir den
Food Court

Steigerung der Gastezufriedenheit der
Zielgruppe ,Studenten“ > hoheres
Kundenbindungspotenzial

regelméaBigeres und abwechslungsreicheres Veranstaltungs- und Aktionsprogramm

weiterhin Public
Viewing Events mit
begleitenden Aktio-
nen (Barbecues,
»Wettbhiiro“ etc.)

regelmaBige Som-
merkino-Abende
(z.B. monatlich)

jahrliche
Saisonopenings mit
WeiBwurstfriih-
stuck, Spanferkel
Grillen und diver-
sen Aktionen

internationale und
bayerische Bierwo-
chen und Wochen-
end-Aktionen mit
2.B. Spanferkel Gril-
len = vor allem
auch bei Veranstal-
tungen im Umkreis
des Food Court
Einbringen von
Lichteffekten z.B.
durch hms easy
stretch Leucht-
skulpturen

o GEMA-Lizenz (ca.
300 € fiir 1.000m?
Sitzbereich, aber
Sondertarife fir EM
im Juni/Juli)

e GEZ-Geblihren

e zuséatzlicher Aufwand

je nach Aktion
o Lizenzgebihren

Filmausstrahlung (ca.

200€-400¢€, je
nach Anzahl der
Gaste)

o GEMA-Lizenz (ca.
0,107 € brutto pro
Sitzplatz)

e GEZ-Gebiihren

je nach Aktionspro-

gramm

z.B. fir Spanferkel

Grillen:

¢ bendtigtes Gas (ca.
17 € pro 11 Liter-
Fillung)

¢ Aufwand und Fach-
kenntnis fiir die Zu-
bereitung

z.B. Globe Soccer

(passend bei EM/WM

Public Viewing)

¢ je nach GroRe ca.
90 € bis 125 € Miete
fir ein bis drei Tage
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einer der wichtigsten Hauptbeweg-
grinde fir einen Besuch der Studenten
durch zusétzliche Aktionen starkerer
Event-Charakter und noch starkere
Einbeziehung/Emotionalisierung der
Gaste

Orientierung an den Interessen beider
Zielgruppen

maogliche Erhéhung der Besuchsfre-
quenz der Gaste bei abwechslungsrei-
cherem Veranstaltungs- und Aktions-
programm

Erhéhung der Mund-zu-Mund-
Propaganda

gezielte Einladung der Erst- und Zweit-
semester zu einem Willkommensge-
trank, Bekanntmachung zu Beginn ih-
rer Studienzeit

maogliche Erhéhung der Besuchsfre-
quenz der Gaste bei abwechslungsrei-
cherem Veranstaltungs- und Aktions-
programm

Erhéhung der Mund-zu-Mund-
Propaganda

Anziehen der Gaste z.B. durch den
Geruch von frisch Gegrilltem

magliche Erhéhung der Besuchsfre-
quenz der Gaste bei abwechslungsrei-
cherem Veranstaltungs- und Aktions-
programm

Erhéhung der Mund-zu-Mund-
Propaganda

Aufwertung von Veranstaltungen durch
Schaffen von Gemdutlichkeit, Atmo-
sphare sowie Erlebnissen und Emotio-
nen bei den Gasten

Nutzung als Dekorationselemente,
Eyecatcher und Wegweiser
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regelmaBigeres und abwechslungsreicheres Veranstaltungs- und Aktionsprogramm

besonderes Achten @ abhangig von der je- e Fokussierung und Pflege als besonde-
auf die Aspekte weiligen Mallnahme re Starken des Food Court > wichtigs-
Atmosphére, Fami- te Hauptbeweggrunde fur einen Be-
lienfreundlichkeit such

und eine vielfaltige e durch weitere Aufwertung der Atmo-
Speisen- und Ge- sphare Gewinnen potenzieller Gaste,
trankeauswahl > fur die die Atmosphére derzeit Haupt-
Atmosphére noch beweggrund fir einen Nicht-Besuch ist
weiter aufwerten

verstéarktes Achten e Vermeiden moglicher negativer Mund-
auf Sauberkeit der zu-Mund-Propaganda-> besonders bei
sanitdren Anlagen Frauen wichtiger Bewertungsfaktor

Tabelle 14: Kosten-Nutzen-Ubersicht zu Empfehlungen beziiglich des Produkt- und Leistungsport-
folios

6.3 Bundesgartenschau 2019

Die Ausfihrungen in Kapitel 4.5 zeigen, dass den Food Court im Rahmen der
BUGA 2019 attraktive Entwicklungen erwarten. Da er innerhalb der Zone 4 des
potenziellen Gartenschaugelandes liegt, wird der Geschaftsfuhrer langfristig mit
der Frage konfrontiert, ob er den Food Court als BUGA-Gastronomie in das
BUGA-Gelande integrieren oder auf3erhalb des Gelandes bleiben mochte. Flr
konkrete Entscheidungen hierzu ist es gegenwartig noch zu frih und die Pla-
nungen zu ungewiss. Dennoch kdnnen einige wichtige Aspekte genannt wer-

den, die im Falle einer Integration in die BUGA beachtet werden sollten.

Angesichts bisheriger Erfahrungswerte von rund zwei Millionen Gartenschau-
besuchern wirde der Food Court, insbesondere durch seine Premiumlage di-
rekt am Wasser, von einer stark erhéhten Kundenfrequenz und so von einem
héheren Umsatz profitieren. Dies betrifft vor allem das Tagesgeschaft des Food
Court, aber auch der Abendbetrieb ware durch die BUGA nicht einge-

schrankt.?%8

Weiterhin wirde der Food Court nicht durch einen Marketingauf-
wand belastet, da die Kommunikation der BUGA inklusive Programm und Gast-
ronomie von der BUGA 2019 GmbH (ibernommen wird.?*® Die Anforderungen
an eine BUGA-Gastronomie durfen hierbei allerdings nicht unterschatzt werden.
Die Erwartungen eines angemessenen Preis-Leistungs-Verhaltnisses, einer

durchgangig optimalen Servicequalitat und Qualitat der Produkte durften fur den

88 \/gl. Dreher, Gesprach am 13.01.2012
%8 ygl. Sandner, Gesprach am 27.01.2012
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Food Court als gut funktionierender, erfolgreicher Biergarten keine Schwierig-
keit darstellen. Eine Herausforderung ist jedoch das schnelle und gleichzeitige
Bedienen grol3er Besuchermassen. Dies erfordert ausreichende Personal- so-

wie Platzkapazitaten.?*

Als BUGA-Gastronomie missen von einem gastronomischen Betrieb zudem
einige Bedingungen der BUGA GmbH erfullt werden. An sie ist zum einen eine
nicht unerhebliche Pacht zu zahlen, die in Verhandlungen festgelegt wird. Zum
anderen vergibt die BUGA GmbH exklusive Lieferrechte an Lieferpartner im
Speiseeis- und Getrankebereich, denen sich auch der Food Court anschliel3en
musste. Da mdgliche Ruckvergutungen der Lieferpartner durch die BUGA
GmbH abgeschopft werden, fallen diese fur den Food Court aus. Ein eindeuti-
ger und gravierender Nachteil, der durch eine Integration in das Gartenschau-
gelande entsteht, ist die Vernachlassigung des Stammgeschafts. Die Heilbron-
ner als regelmalige und treue Gaste des Biergartens hatten auf diese Weise in
der Zeit wahrend der BUGA keinen kostenfreien Zugang zum Food Court, es
sei denn er wurde seinen wichtigsten Stammgasten eine Dauerkarte finanzie-
ren. Diese bewegt sich pro Person im Bereich zwischen 80 € und 120 €.*°" Eine
Vernachlassigung der eigentlichen Zielgruppen, die sich in dieser Zeit nach Al-
ternativen umschauen, kénnte nach der BUGA 2019 schwerwiegende Folgen

fir den Food Court haben.

Auf Basis der genannten Vor- und Nachteile und nach derzeitigem Informati-
onsstand ist von einer Integration des Food Court in das Gartenschaugelande
tendenziell abzuraten. Insbesondere ist es durch die geplanten frei zugangli-
chen Ausstellungsbereiche entlang des Altneckars und in Teilen des Wertwie-
senparks maoglich und wahrscheinlich, dass im Bereich der sudlichen Inselspit-
ze, d.h. in direkter Nachbarschaft zum Food Court, ein Eingang zum eintritts-
pflichtigen Bereich entsteht. Somit konnte der Food Court auch aul3erhalb des
Gelandes neben seinen Stammgasten ebenso von einer erhohten Frequenz
durch die BUGA-Besucher profitieren. Alternativ ist das Bewerben um einen

zusatzlichen temporaren Standort innerhalb des Gelandes denkbar. Die

20 v/gl. Dreher, Gesprach am 13.01.2012
21 ygl. Dreher, Gesprach am 13.01.2012

Seite 111



Perspektive BUGA 2019 - Mittel- und langfristige Handlungsempfehlungen im Rahmen einer Kosten-
Nutzen-Betrachtung

Vergabe der BUGA-Gastronomie erfolgt zu gegebener Zeit im Rahmen einer
offentlichen Ausschreibung. Um das Treffen konkreter Entscheidungen zu er-
leichtern, sollten jedoch unbedingt etwa zwei Jahre vor der BUGA Aufklarungs-
gesprache erfolgen.?®? Fiir Herrn Aurich ist es daher wichtig, die Entwicklung
des BUGA-Projektes und vor allem des Gastronomie-Konzepts stetig zu be-

obachten und den Dialog zu den Entscheidungstragern zu halten.

Langfristig bietet die BUGA 2019 zudem einen passenden Rahmen, neue Ideen
und Highlights im Food Court umzusetzen und sich damit weitere Alleinstel-
lungsmerkmale in Heilbronn zu verschaffen. Mit der Idee eines eigenen Krau-
tergartens im Food Court liel3e sich z.B. sehr gut an die Thematik ,Garten-
schau® anknupfen und zusatzlich die Verwendung naturlicher und regionaler
Zutaten noch weiter in den Vordergrund stellen. Als innovativer und kreativer
Unterhaltungsfaktor ist zudem der multifunktionale Tisch FUNCO anzumerken,
an dem die Gaste wahlweise z.B. grillen, kochen, spielen oder Getranke kihlen
kénnen. Nahere Informationen zu beiden Vorschlagen sind dem Anhang zu

entnehmen.

Tabelle 15 stellt nochmals die wichtigsten Kosten und Nutzen der in diesem
Abschnitt ausgesprochenen Empfehlungen gegenuber.

keine Integration in e Entgehen eines e trotzdem Profitieren von erhohter Fre-
den BUGA-Bereich stark erhohten quenz durch die BUGA-Besucher (durch

(nach aktuellem
Standpunkt) > weitere
Beobachtung der
Entwicklung des
BUGA-Konzepts sowie
Aufklarungsgespréache
2017 notwendig

BUGA als Rahmen zur
Umsetzung neuer
Ideen und Highlights

Umsatzes/einer
stark erhohten
Besucherfre-
quenz als
BUGA-
Gastronomie in-
nerhalb des Ge-
landes

abhangig von
der jeweiligen

Mafnahme (vgl.

Anhang)

maoglichen Eingangsbereich in der Nahe
und geplante frei zugangliche Ausstel-
lungsbereiche)

keine Vernachlassigung der eigentlichen
Zielgruppen und Stammgaste

o keine Pachtabgabe an die BUGA GmbH

Beibehaltung bekannter Zulieferer und
maglicher Ruckvergitungen

Erarbeitung weiterer Alleinstellungs-
merkmale angesichts erwarteter Zunah-
me des Wettbewerbs
Unterstitzung/Forderung bisheriger Al-
leinstellungsmerkmale und Besonderhei-
ten

Tabelle 15: Kosten-Nutzen-Ubersicht zu Empfehlungen beziiglich der BUGA 2019

292

Vgl. Sandner, Gesprach am 27.01.2012
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Bevor die Untersuchung mit gewonnenen Schlussfolgerungen und einem Aus-
blick in die Zukunft abschlie3t, dient die auf der nachsten Seite folgende Abbil-
dung als zeitliche Orientierungshilfe zur Umsetzung erarbeiteter Handlungs-
empfehlungen. Die Empfehlungen sind in Abhangigkeit ihrer jeweiligen Prioritat
und in Abstimmung mit dem Auftraggeber beziglich der zeitlichen und finanziel-

len Machbarkeit auf einem Zeitstrahl bis zum Jahr 2019 angeordnet.
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Ergénzung der Erst-
semesterbegriBungs-
gutscheine durch VIP-
Studentenrabattkarte

Aufnahme als Partnerbetrieb
beim ,RadErlebnisPass”

Installation eines Bild-
schirms zur Kommuni-
kation im Biergarten
bzw. Einrichten einer
Infowand

Studentenrabatte und Son-
derangebote bei Speisen

Newsletter in den Studen-
tenwohnheimen/Hochschule

Aktualisierung der
Facebook Seite

M@églichkeit zur individuellen
Zutaten-Zusammenstellung

Angebot traditioneller
Biergartengerichte &
schwabischer Speziali-
taten

zielgruppenspezifische An-
passung der VIP-
Rabattkarten

Kommunikation von Service-
leistungen, z.B. durch Ge-
winnspiele

Aufklarungs- ggof. Prasen-
gesprache tation auf
BUGA- Hinweisschil-
Gastronomie dern/Infotafel
n der Stadt
Heilbronn
entlang des
Neckarkanals

v

2012 ﬁ 2013 h 2014 2015 2016

2017/ 2018 201 L

i =0

-} i

[

R

— ———
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mehr bequeme Sitzmdglichkeiten mit Lehne

regelméaBigeres und abwechslungsreicheres Veranstaltungs- und Aktionsprogramm (Som-
merkino-Abende, Spanferkel-Grillen, Saisonopenings)

weitere Aufwertung der Biergarten-Atmosphére (z.B. durch Bepflanzung)

verstarkt auf Sauberkeit der sanitaren Anlagen achten

Erarbeitung weiterer Alleinstel-
lungsmerkmale durch neue
Ideen/Highlights im Biergarten
(passend zur BUGA, z.B. Krau-
tergarten, FUNCO)

Kooperationen mit Bett-&-Bike-Betrieben/ E-Bike Vermietstationen/ Fahrradclubs

Abbildung 35: Planung zur zeitlichen Umsetzung der Handlungsempfehlungen®®*

298 Eigene Darstellung
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7 Schlussbetrachtung und Ausblick

Als Reslimee der vorliegenden Untersuchung kann festgehalten werden, dass
dem Food Court in den nachsten Jahren bis zur BUGA 2019 eine Vielzahl

spannender Entwicklungen bevorsteht.

In diesem langfristigen Zeithorizont konnten einige Risiken, vor allem aber wich-
tige Chancen erkannt werden. So sind z.B. der erwartete Rickgang der Fami-
lien, eine zu erwartende starke Erhohung des Wettbewerbs oder der erneut zu
beobachtende Trend zu Regionalitat und Traditionalitat mogliche Risiken, so-
fern der Food Court hierauf nicht gezielt reagiert. Vor allem dem Thema
Regionalitat ist hierbei besondere Bedeutung beizumessen, denn auch mithilfe
der Befragung konnte bei beiden Zielgruppen ein sehr starkes Interesse an tra-
ditionellen Biergartengerichten und schwabischen Spezialititen festgestellt
werden. Durch den Fokus auf internationale Speisen kann der Food Court die-
sem Bedurfnis aktuell nicht ausreichend gerecht werden. Da sich jedoch die
Wahl des gastronomischen Betriebes nach dem Geschmack der Gaste richtet,

ist eine entsprechende Anpassung anzustreben.

Demgegenuber stellen z.B. die Erhdhung der Anzahl an Studenten, das Wachs-
tum der Zielgruppe der riistigen Alteren, die Fokussierung des Radtourismus
und Erhéhung des Radverkehrsanteils in Heilbronn, das stetige Wachstum im
Aufler-Haus-Konsum und das steigende Interesse an Public Viewing Events
wichtige Chancen dar. Besonders hervorzuheben sind darUber hinaus die
Chancen, die durch die BUGA 2019 entstehen. Neben den attraktiven freiraum-
planerischen und baulichen Neustrukturierungen sowie wichtigen Veranstal-
tungs- und Ausstellungsschwerpunkten im unmittelbaren Umfeld des Food
Court, bietet die BUGA vor allem die Chance, sich den Besuchern mit seiner

Starke als servicefreundlichster Biergarten in Heilbronn zu prasentieren.

Die Befragung der beiden Zielgruppen ,Studenten” und ,Fahrradfahrer” ermog-
lichte zudem das Berucksichtigen von Gastebedurfnissen und Verhaltensmus-

tern bei der Erarbeitung konkreter Handlungsempfehlungen.

Als besonders auffalliges Ergebnis ist an dieser Stelle nochmals der erhebliche

Einfluss der Atmosphare auf die Entscheidung fur, aber auch gegen einen
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Besuch im Food Court hervorzuheben. Es wird daher eine wichtige Herausfor-
derung sein, die Attraktivitat der Atmosphare zukunftig sowohl fur aktuelle Gas-

te beizubehalten als auch fur aktuelle Nicht-Besucher zu steigern.

Durch das hohe Interesse beider Zielgruppen an mehr bequemen Sitzmoglich-
keiten mit Lehne sowie einer individuellen Zutaten-Zusammenstellung wurden
insbesondere die Winsche nach mehr Gemdatlichkeit und Individualisierung
deutlich. Gerade im Hinblick auf ein verstarktes Interesse an Individualisierung
ist zu Uberlegen, ob sich ein Individualbetrieb, wie der Food Court, in Zeiten
wachsender Bedeutung der Systemgastronomie und Mass Customization nicht
den Vorteil verschaffen sollte, noch individueller zu sein als die konkurrierende
Systemgastronomie. Um Gaste mit spezifischen Anforderungen und Bedlirfnis-
sen langfristig zufriedenstellen und binden zu kénnen und mit der aktuellen
Entwicklung Schritt zu halten, ist eine entsprechende Anpassung des Angebots

moglicherweise unerlasslich.

Festzuhalten gilt es weiterhin das starke Interesse an Sommerkino-Abenden -
obwohl diese in der Saison 2010 nur sehr geringen Zuspruch fanden - sowie
das unzureichende Bewusstsein beider Zielgruppen Uber Alleinstellungsmerk-

male und Umfang der Serviceleistungen des Food Court.

Neben den genannten Ergebnissen, die jeweils fur beide befragten Zielgruppen
zutreffen, konnte bei den Studenten die eindeutige Prioritdt des Kostenfaktors
festgestellt werden. Dies lasst sich durch starkes Interesse an einer Happy
Hour und Studentenrabatten belegen. Gerade hier wird besonders deutlich,
dass die Zielgruppen ,Fahrradfahrer®, ,Studenten“ und ,Familien“ zum Teil nicht
nur erhebliche Altersunterschiede aufweisen, sondern auch aufgrund ihrer Ver-
haltensmuster, Veranstaltungsinteressen, Mediennutzung etc. sehr verschieden
sind. Fur den Food Court besteht somit die Herausforderung mehrere Zielgrup-
pen gleichzeitig anzusprechen. Dies erfordert einerseits eine zielgruppenada-
quate Kommunikation sowie andererseits attraktive, zielgruppenspezifische

Veranstaltungsangebote, Serviceleistungen und Produkte.

Insgesamt konnte im Rahmen dieser Untersuchung das Verstandnis der Gas-
tebedurfnisse und der Veranderungen im Umfeld geschaffen sowie Handlungs-

optionen aufgezeigt werden. Wie in der Einleitung angedeutet, verlangt eine
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zuklnftige Absicherung und ein weiterer Ausbau des bisherigen Erfolgs jedoch
auch eine entsprechende, rechtzeitige Reaktion des Food Court. Um Malinah-
men effizient umzusetzen, ist es notwendig, dass alle Standbetreiber, obgleich
sie im Wettbewerb zueinander stehen, an einem Strang ziehen. Flexibilitat und
Offenheit fur Veranderungen sind daher bei allen Standbetreibern wichtige Vo-

raussetzung.

Fur die Zukunft ist es von besonderer Bedeutung, die Entwicklungen im betrieb-
lichen Umfeld weiterhin aufmerksam zu beobachten. Dies ist wichtig, da die
Analyse zum einen nur die relevantesten Entwicklungen betrachtet und daher
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt. Zum anderen wurde bereits in der
Einleitung darauf hingewiesen, dass wir in einem Zeitalter der schnellen Veran-
derung leben, in dem morgen nichts mehr sein wird, wie es gestern war. Dem-
zufolge werden mit grofler Wahrscheinlichkeit auch bei den analysierten Ent-

wicklungen des betrieblichen Umfeldes noch einige Anderungen auftreten.

Interessant ist zudem zu messen, inwieweit die Durchfihrung verschiedener
Maflnahmen die Wahrnehmung und Bewertung des Food Court durch die Gas-
te beeinflusst. Spannend ist z.B., ob sich durch eine bessere Kommunikation
von Alleinstellungsmerkmalen und des Umfangs an Serviceleistungen die
Wahrnehmung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses verandert oder durch ein ab-
wechslungsreicheres und regelmaligeres Veranstaltungsprogramm eine hohe-
re Besuchsfrequenz der Gaste erzielt werden kann. Um Entwicklungen bezug-
lich der Gastezufriedenheit und Gastebedurfnisse dokumentieren zu kdnnen,
empfiehlt sich in jedem Fall eine Wiederholung der durchgefihrten Befragun-
gen. Bei der Zielgruppe ,Fahrradfahrer” ist darauf zu achten, die Befragung zu
einer gunstigeren Jahreszeit durchzufihren, um eine grolRere Stichprobe erzie-
len zu kénnen und damit die Aussagekraft und Reprasentativitat der Erhebung
zu steigern. Diesbezlglich ist ebenso zu beachten, die Befragung nicht im
Food Court durchzufliihren. Meinungen von Gasten, die den Food Court auf-
grund bestimmter Aspekte nicht besuchen, oder der Anteil der Personen, die
den Food Court nicht kennen, kdnnten auf diese Weise nicht erfasst werden,
wodurch die Reprasentativitat erheblich eingeschrankt wirde. Die Befragung

sollte z.B. an offentlichen Fahrradabstellplatzen, an Radwegen oder im
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Wertwiesenpark erfolgen. Bei einer wiederholten Befragung der Studenten
muss darauf geachtet werden, dass ein Zugriff auf den Fragebogen ausschlief3-
lich Studenten des Standorts Heilbronn ermdéglicht wird. Zusatzlich empfiehit
sich eine Einbeziehung der Studenten der DHBW Mosbach und der GGS Heilb-
ronn. Da beide Hochschulen erst im Oktober 2011 ihren Standort in Heilbronn

eroffneten, erschien eine Einbeziehung in diese Erhebung nicht sinnvoll.

Eine FortflUhrung des Projektes, z.B. im 2-Jahres-Zyklus in Zusammenarbeit mit
Studenten der Hochschule Heilbronn, ist unbedingt anzustreben. Auf diese
Weise kdnnen nicht nur eine regelmaflige Erfassung der Gastebedurfnisse und
Entwicklungen im betrieblichen Umfeld gesichert, sondern auch der Fortschritt
der Umsetzung verschiedener Handlungsoptionen beobachtet und frische Ideen
eingebracht werden. Dem Food Court er6ffnet sich hierdurch die Gelegenheit,

sich stets zu verandern.

Um Veranderungen nicht als Bedrohung, sondern als Herausforderung und po-
sitiv wahrnehmen zu kénnen, sollten Thomsens folgende Worte gut in Erinne-
rung behalten werden:

,Mit der Anzahl der Veranderungen steigt die Anzahl der Chancen“®**.

2% Thomsen, Vortrag am 25.10.2011
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[ Wigschatichiet ] [ 13. Eréffnungsplanung ] 1. (Konzept-)
Name

12. Budget/

Finanzierung 2. Philosophie/
Leitbild
[ 11. Veranstaltungen
Offnungszeiten

& Extras
Publikum/
Zielgruppen

3. Grundsatzliches

{ 10. Kommunikation

) _~

9. Marketing

8. Ausstattung/ '

Dekoration 5. Food &

Beverage

[ 7. Architektonisch J

6. Personal

Anhang 1: Mind-Map mit den Themenschwerpunkten eines Gastronomie-Konzepts®*®

Erklarung: Im Rahmen der durchgefihrten Situationsanalyse des Food Court
sind in dieser Untersuchung nur die hellgrin hinterlegten Themenschwerpunkte
relevant, da es sich um keine Neueréffnung eines gastronomischen Betriebes
handelt. Themenschwerpunkte, die zusatzlich grau umrahmt sind, werden hier

zusammengefasst betrachtet.

12005 575 287 - 6 ca. 35 ca. 15
12006 578 307 - 5 ca. 30 ca. 20
2007 568 303 - 5 ca. 30 ca. 20
12008 568 296 - 5 ca. 30 ca. 20
12009 574 298 - 5 ca. 25 ca. 20
12010 573 300 - - - -

12011 590 312 ca.5 ca. 6 ca. 28 ca. 16

Anhang 2: Ubersicht iiber Heilbronner Gastronomiebetriebe®*®

295 Eigene Darstellung in Anlehnung an Nierhaus/Ploner (2008), S. 33
296 Eigene Darstellung in Anlehnung an Klotzbiicher, Email vom 03.11.2011
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Hun_-wnvfm}\’an' Rﬂz]uvy

Schwibgh Hall

T INVe ‘;."‘-.\/2‘-}\'11‘ wea

Fernradwege

Anhang 3: Fernradwege in der Region Kraichgau-Stromberg, HeilbronnerLand und Hohenlohe®’

27 Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. et al. (2011), S. 52
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OEDHEIM

hezf’t Sie herzlich willkommen!

Oedheim - inmitten wunderschdner Natur gelegenen. In der von Weinbergen,
Waldern, Wiesen umgebenen und der vom Fluss gepragten Kulturlandschaft fiihlen
sich Gaste und Einheimische wohl.

Sport- und Freizeitangebote: Rad- und Wanderwege laden zum Erkunden dieser
reizvollen Landschaft ein. Der ausgewiesene Erholungswald ist immer einen Besuch
wert. Der Freizeitpark eroffnet mit Campingplatz, Naturseen und der Mineral-
heilquelle viele Maglichkeiten. Das Hallenbad sichert ganzjahriges Badevergniigen.
Die familienfreundliche inde bietet genug Kind
Aktivitaten kann man auf FuBRball-, Tennis-, Bolz- und dem Beachvolleyballplatz

pielplatze. Sportliche

nachgehen. Das drtliche Fitness-Studio bietet Entspannungskurse und eine Sauna.
Kanufahrten, Hubschrauber- und Segelrundfliige sind Outdoor-Highlights.
Das Vereinsleben rundet die Angebote ab.

Sehenswiirdigkeiten Oedheim: Witwen-/Waisenhaus, Wasserturm, Fachwerk-
rathaus, Alter Friedhof, Schmied. Dreifaltigkeitskapelle, St. Mauritiuskirche,
Christuskirche, Schloss Lautenbach, Schloss mit Park, Kultur- /Festhalle,
Hofgut Willenbach.

Ortsteil Degmarn: Backhaus,

Gasthaus und Pizzeria Adler

Fahrgasse 3 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 20521
DILAN Pizza und Kebabhaus

Sonnengasse 2 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 969942
Gaststétte Kocheraue

Marikestr. 37 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 910191
Gasthaus ,zur Krone”

Hauptstr. 19 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 20806
Gaststétte Neue Ratsstube

Schlossstr. 6 - 74229 Oedheim - Tel. 0152 04926593
Chinarestaurant Rainbow Garden

Saukiesweg 1-74229 Oedheim - Tel. 07136 991866
Rose s Imbiss

Am wnlenbach 3-74229 Oedheim - Tel. 07136 988951
Gasthaus Rassle

Hauptstr. 4674229 - Oedheim - Tel. 07136 20851
Gaststétte Schiitzenheim

Im Diener 1-74229 Oedheim - Tel. 07136 20366

im F
Hirschfeld 3 - Tel. 07136 22653

Gasthaus Waldblick
PlattenstraBe - 74229 OT-Degmarn - Tel, 07139 7443

a
altes Rathaus, St. Pankratiuskirche. -‘0“"\51.'“:10‘ ‘;“6 278-

- Telefon L q.de
UNTERKUNFTE WW dheim
Campingplatz Sperrfechter s emsc\‘a&
Hirschfeld 3- 74229 Oedheim - Tel. 07136 22653 To\ll"su“%‘ and e
Ferienhof Laurentius***/* - Karin Schmelcher Hz‘“’""o 31 994'1390 de
Falkenstein 6 - 74229 Oedheim-Falkenstein ’T lﬂfc’ eilbro nnet‘l““ &
Tel. 07136 910200 wiiel

Fremdenzimmer Sonne

Hauptst. 33-35 - 74229 Oedheim - Tel. 0176 45070393
Gastehaus Sonja - Sonja Rank

Goethestr. 1-74229 Oedheim - Tel. 07136 22167
Privatapartment - Rose Bauer

Blumenstr. 26 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 20915
Privatapartment - Resi Fritz

Blumenstr. 10- 74229 Oedheim - Tel. 07136 9633920
Privatapartment - Hannelore Schmelcher
Dachsbauweg 18 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 20712

Privatapartment - Rose Schnaberich
Starenweg 3 - 74229 Oedheim - Tel. 07136 20876

HellbronerLand

das Herz Baden-Wiirttembergs

n298

Anhang 4: BegriiBungs- und Informationstafeln fiir Radler am Beispiel ,,O0edheim

2% Krautwurst, Email vom 20.12.2011
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Stadtevergleich Modal Split - Stidte mit ca. 120.000 Einwohnern
0,
e T EEEEEEEEEE
sl TN
70%
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EFul}
Rad

Ele)Y,

EMIV

in Prozent

299

Anhang 5: Stadtevergleich Modal Split

2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Stadt Heilbronn — Amt fiir StraBenwesen (2008), S. 13
Seite XXVI
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300

Anhang 6: Luftbild/Grafik zur Ubersicht iiber das Bundesgartenschaugeléinde 2019

Erlauterung: Zone 4 (Theresienwiese, Frankenstadion und Wertwiesenpark)

erstreckt sich Uber den blau markierten Bereich.

% Projektbiiro BUGA 2019 GmbH, in: BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 6
Seite XXVII
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301
1

Anhang 7: Daueranlage (links) und Ausstellungskonzept (rechts) Zone 4 - Preistréager

%" Sinai, Faust.Schroll.Schwarz. Freiraumplanung + Projektsteuerung Gmbh, in: BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011),
S. 47+49
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Anhang 8: Daueranlage (links) und Ausstellungskonzept (rechts) Zone 4 - Preistrager 2302

02 RMP Stephan Lenzen Landschaftsarchitekten, in: BUGA Heilbronn 2019 GmbH (2011), S. 63+65
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Perspektive BUGA 2019 - Anhang

[ Bl

EvaSys \ Gastezufriedenheit und -bedirfnisse des Food Court Heilbronn: Fahrradfahrer @ Electric Paper

Hochschule Heilbronn Food Court Heilbronn
Bachelor-Thesis Tatjana Vath Thomas Aurich

Markieren Sie so: [ E [ [ sitte verwenden Sie einen Kugelschreiber oder nicht zu starken Filzstift. Dieser Fragebogen wird maschinell erfasst.
Korrektur: OmQOd g [ Bitte beachten Sie im Interesse einer optimalen Datenerfassung die links gegebenen Hinweise beim Ausfiillen.

Umfrage zu Gastezufriedenheit und -bediirfnissen der Zielgruppe "Fahrradfahrer” des Food

Court Heilbronn

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen meiner Bachelor-Thesis zum Thema "Perspektive BUGA 2019: Mittel- und langfristige
Handlungsalternativen des Food Court Heilbronn" méchte ich als Studentin der Hochschule Heilbronn in
Zusammenarbeit mit dem Biergarten "Food Court" herausfinden, wie man Angebote und Serviceleistungen in
Zukunft noch besser auf Ihre Bedirfnisse und Wiinsche als passionierte Fahrradfahrer anpassen kann. Ich freue
mich, wenn Sie sich hierfur ca. 10 Minuten Zeit nehmen und mich durch lhre Meinung und Ideen unterstitzen.

Vielen Dank.

Allgemeine Fragen

1. Kennen Sie den Food Court?
O Ja [ Nein (bitte weiter zu den Fragen
3, 9 sowie 19 bis 23)

2. Wenn ja, wie sind Sie auf den Food Court aufmerksam geworden? (Mehrfachnennungen maéglich)

[ Freunde/Bekannte/Familie [ Radio [0 Unternehmenshomepage
O Informationen Dritter durch [ Zeitungsartikel O zufallig vorbeigekommen
Bewertungsplattformen (z.B.
Trip Advisor, Gastro Guide etc.)

Sonstige:

3. Wo informieren Sie sich in der Regel Giber Ausgehmdéglichkeiten bzw. Ausflugsziele?
(Mehrfachnennungen moglich)

O Google [ Facebook O Twitter

[ Heilbronner Stimme [ Echo [ Moritz

[ Radio Ton [ Phonk. der Reporter [ Diginights
Sonstige:

4. Wie haufig besuchen Sie den Food Court?

[ bisher noch nie (bitte weiter zu [ weniger als 1 mal pro Monat [ 1-2 mal pro Monat
den Fragen 5, 9 sowie ab 13)
O 1 mal pro Woche [0 mehrmals pro Woche
5. Haben Sie vor den Food Court zukiinftig/wieder zu besuchen?
[ auf jeden Fall [ wahrscheinlich schon O ?gc)ar nicht (bitte weiter ab Frage

[ nein, auf keinen Fall (bitte
weiter ab Frage 13)

F960U1390P1PLOVO 01.12.2011, Seite 1/5

L T N

Anhang 9: Fragebogen Fahrradfahrer, Seite 1308

508 Eigene Darstellung
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[ Bl

[

EvaSys \ Gastezufriedenheit und -bedtirfnisse des Food Court Heilbronn: Fahrradfahrer ‘ © Electric Paper |

Allgemeine Fragen [Fortsetzung]

6. Mit wem besuchen Sie den Food Court in der Regel? (Mehrfachnennungen mdéglich)

[ mit Freunden/Bekannten [ mit meiner Familie [ mit meinem Partner
O im Verein O alleine
Sonstige:

7. Mit welchen Aktivitaten verbinden Sie den Besuch im Food Court? (Mehrfachnennungen méglich)

[ in Verbindung mit einem [ wahrend einer Fahrradtour am [ Aufenthalt im Wertwiesenpark
Besuch im Freibad Neckarhalde Neckar entlang

O in Verbindung mit O in Verbindung mit O in der Mittagspause
Veranstaltungen im Veranstaltungen auf der
Frankenstadion Theresienwiese

[ gezielt zum Food Court

Sonstige:

8. Mit welchen Verkehrsmitteln besuchen Sie den Food Court am haufigsten? (Mehrfachnennungen
moglich)

O Fahrrad O OPNV O PKW

O zu Ful [0 Taxiboot

9. Welche der folgenden Radwege nutzen Sie regelmaBig? (Mehrfachnennungen maéglich)
[ Alb-Neckar-Weg [ Neckartal-Weg [ BurgenstralRe

O Kraichgau-Weg [0 Kocher-Jagst-Radweg

Sonstige:

10. Bitte bewerten Sie folgende Kriterien des Food Court auf einer Noten-Skala von 1="sehr gut" bis
6="ungeniigend"

1.
G’O@
v,
%,
7 @ Q@ v & 6 6@
Preis-Leistungs-Verhaltnis OooOoooaoao O
Auswahl der Speisen o Y o I o A O
Auswahl der Getranke (] [m| (m] (w] [m] (m] O
Qualitat der Speisen I o I o O
Qualitat der Getranke m m| m (w] (m] (m] O
Verwendung regionaler Produkte und OoOooOoo0oaoao O
Zutaten zur Speisenzubereitung
Sauberkeit des Biergartens (allgemein) OooOoooaoao O
Sauberkeit der sanitaren Anlagen Oooooaoao O
F960U1390P2PLOVO 01.12.2011, Seite 2/5
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Anhang 10: Fragebogen Fahrradfahrer, Seite 2
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-

-

[ EvaSys \

Gastezufriedenheit und -bedirfnisse des Food Court Heilbronn: Fahrradfahrer

‘ © Electric Paper |

Bewertung [Fortsetzung]

Publikum

Freundlichkeit des Personals
Servicequalitat

Atmosphare
Familienfreundlichkeit
Behindertenfreundlichkeit
Umfang der Serviceleistungen

Art und Umfang der Veranstaltungen

Ooooooooo
Ooooooooo
Ooooooooo
Ooooooooo
Ooooooooo

Ooooooooo
Ooooooooo

11. Bitte nennen Sie bis zu 3 Hauptbeweggriinde fiir lhren Besuch im Food Court.

O Preis-Leistungs-Verhaltnis
[0 Qualitat der Speisen

O Publikum
O Atmosphare
[ Umfang der Serviceleistungen

O Public Viewing Events
Sonstige:

[0 Auswahl der Speisen
O Qualitat der Getranke

[ Freundlichkeit des Personals
O Familienfreundlichkeit
[0 Nahe zur Wohnung

O VIP-Rabattkarte

[0 Auswahl der Getrénke

[ Verwendung regionaler
Produkte und Zutaten zur
Speisenzubereitung

O Servicequalitat
O Behindertenfreundlichkeit

[0 W-Lan Verbindung im
Biergarten

12. Gibt es eine Service-Leistung/Service-Leistungen, die Sie am Food Court besonders schatzen?

O Ja, und zwar: (bitte in
beigefiigtes Feld eintragen)

O Nein

13. Welche der folgenden sind lhre Hauptbeweggriinde fiir einen Nicht-Besuch bzw. fiir den Ausschluss
eines erneuten Besuches? (nur zu beantworten, falls Frage 5 mit "eher nicht" oder "nein, auf keinen Fall"

beantwortet wurde)

O Entfernung des Wohnortes

[ Preis-Leistungs-Verhaltnis
O Qualitat der Speisen

[0 Sauberkeit des Biergartens
(allgemein)

[ mangelnde Freundlichkeit des
Personals

O Atmosphare
Sonstige:

O zeitliche Griinde

[0 Auswahl der Speisen
[0 Qualitét der Getrénke

[0 Sauberkeit der sanitaren
Anlagen

[ unzureichende Servicequalitat

[ generell kein Interesse an
Biergarten
[ Auswahl der Getréanke

O Verwendung regionaler
Produkte und Zutaten zur
Speisenzubereitung

O Publikum

[0 Umfang der Serviceleistungen

F960U1390P3PLOVO

L

Anhang 11: Fragebogen Fahrradfahrer, Seite 3
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Anhang 12: Fragebogen Fahrradfahrer, Seite 4

-

-

l

EvaSys \ Gastezufriedenheit und -beddrfnisse des Food Court Heilbronn: Fahrradfahrer

‘ © Electric Paper |

tinsche und Anregungen

14. Wie interessant sind fiir Sie folgende Vorschldge/ldeen zu Angeboten/Produkten? Bitte wahlen Sie

zwischen den Antwortmaglichkeiten "interessiert mich sehr

Auswahl an traditionellen
Biergartengerichten (z.B.
Vesperplatten, Grillgerichte,
Schnitzel, Obazda, Wurstsalat etc.)

Angebot von typisch schwabischen
Spezialitdten (z.B. Maultaschen,
Fleischkase etc.)

groRere Variationsbreite beim
Mittagstisch

Tagesgerichte (z.B. Schnitzeltag)
Happy Hour (z.B. fiir Pizza, Burger
etc.)

Food Court Variationsteller fiir die
einzelnen Landeskiichen (ggf. fur
mehrere Personen)

Angebot von Granderwasser
(sogenanntes "belebtes Wasser")
Angebot von Barrique-Bier (in
Holzfassern gelagertes Bier)
Auswahl an Cocktails

frisch gepresste Fruchtséfte und
Vitaminbomben

Biergarten-Garten mit selbst
angebauten Krautern und Zutaten

15. Wie interessant sind fiir Sie folgende Vorschldage/ldeen zu
zwischen den Antwortmoglichkeiten "interessiert mich sehr

Individuelle Zutaten-
Zusammenstellung bei Pizzen,
Burger etc.

Angebote fiir Vereinsausflige/
Gruppenausfliige

Verleih von Tischgrill-Sets zum
selber Grillen

Packen von Picknick-Bollerwagen fir
Fahrradtouren/Ausfliige ins Griine
mehr Sitzmdglichkeiten mit Lehne

Saisonverlangerung mit Markise als
geschlossenes System zur
Winternutzung

interessiert
mich sehr

O O

O O

O O

O O

O O

O O

O oo o o
O oo o O

mich sehr
O O

oo O o o
oo O o o

O

o oo 0O

O oo o 0O

O

oo o o o

interessiert mich
Uberhaupt nicht

O

O

O oo O

O oo o O

rvicelei

interessiert mich
Uberhaupt nicht

O

oo O o o

O

O

O oo o 0O O oo O

O

oo O o g

nteressiert mich”, "interessiert mich
weniger"”, "interessiert mich iiberhaupt nicht" und "keine Angabe".

keine Angabe

? Bitte wahlen Sie
interessiert mich", "interessiert mich
weniger"”, "interessiert mich iiberhaupt nicht" und "keine Angabe".

interessiert keine Angabe

F960U1390P4PLOVO
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[ Bl

[ EvaSys | Géstezufriedenheit und -bedurfnisse des Food Court Heilbronn: Fahrradfahrer | @ Electric Paper |

tinsche und Anregungen [Fortsetzung]

16. Wie interessant sind fiir Sie folgende Vorschlédge/ldeen zu Veranstaltungen? Bitte wéhlen Sie zwischen

den Antwortmoglichkeiten "interessiert mich sehr", "interessiert mich", "interessiert mich weniger",
"interessiert mich iiberhaupt nicht" und "keine Angabe".

interessiert interessiert mich keine Angabe
mich sehr Uberhaupt nicht

allgemein vielfaltigeres Angebot an O O
Veranstaltungen
internationale und bayerische
Bierwochen mit Bieren aus aller Welt
Wochenendaktionen, wie z.B.
Spanferkel Grillen
weitere Public Viewing Events (z.B.
zur Tour de France, Formel 1 etc.)
Sommerkino-Abende
Themenabende wie z.B. "karibische
Nacht"
Grillnachmittage/-abende
Saisonopening z.B. mit
WeiRwurstfrihstiick

Saisonclosing z.B. mit
Glihweinverkauf

O OO oo o o 0O
O OO oo o o o O
O OO oo o o o O
O OO oo o o o
O OO oo o o o O

17. Was wiirden Sie sich weiterhin vom Food Court wiinschen?

18. Was konnte der Food Court aus lhrer Sicht besser machen?

Angaben zu lhrer Person

19. Geschlecht

O mannlich O weiblich

20. Alter

[ < 20 Jahre [ 21 - 30 Jahre [ 31 - 40 Jahre

[ 41 - 50 Jahre [ 51 - 60 Jahre O > 60 Jahre

21. Haben Sie Kinder im Alter bis 14 Jahre?

O Ja [ Nein

22. Hochster Bildungsabschluss

[ Hauptschule [ Realschule [ Fachabitur/Abitur
[ Hochschulabschluss [ Fachhochschulreife [ ohne Abschluss

23. In welchem Wohnort/Stadtteil leben Sie?

Herzlichen Dank fiir lhre Bereitschaft an der Umfrage teilzunehmen und noch einen schénen Tag!

F960U1390P5PLOVO 01.12.2011, Seite 5/5
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(e

o

Umfrage zu Gastezufriedenheit und -bediirfnissen der Zielgruppe "Studenten” des Food Court Heilbronn

Liebe Kommilitoninnen und Kommilitonen,

als TBB-Studentin der Hochschule Heilbronn schreibe ich zurzeit meine Bachelor-Thesis zum Thema "Perspektive BUGA 2019:
Mittel- und langfristige Handlungsalternativen des Food Court Heilbronn". Da wir als Studenten die wichtigste Zielgruppe fur den
Biergarten ,Food Court® sind, mdchte ich in Zusammenarbeit mit dem Food Court herausfinden, wie man Angebote und
Serviceleistungen in Zukunft noch besser auf studentische Beddrinisse und Winsche anpassen kann. Ich freue mich, wenn inr
euch hierfir ca. 10 Minuten Zeit nehmt und mich durch eure Meinung und Ideen unterstitzt. Vielen Dank.

Allgemeine Fragen

1. Kennst du den Foed Court?

2 Ja
7 Nein (bitte weiter zu den Fragen 3 sowie 18 bis 23)

2. Wenn ja, wie bist du auf den Food Court aufmerksam geworden? (Mehrfachnennungen maglich)

Freunde/Bekannte/Familie

Radio

Unternehmenshomepage

Informationen Dritter durch Bewertungsplattformen (2 B. Trip Advisor, Gastro Guide efc.)
Zeitungsartikel

zufallig vorbeigekommen

oooood

Sonstige Informationsquelle(n):

3. Wo informierst du dich in der Regel liber Ausgehméglichkeiten bzw. Ausflugsziele? (Mehrfachnennungen moglich)

[l Google [l Facebook O] Twitter [T Heilbronner Stimme
[ Echo [ Moritz [] Radio Ton [] Phonk.der Reporter
[T Diginights

Sonstige Medien:

4. Wie haufig besuchst du den Food Court?

1 bisher noch nie (Fragen 6 bis 11 werden libersprungen)
_) weniger als 1 mal pro Monat

' 1-2 mal pro Monat

~ 1 mal pro Woche

~ mehrmals pro Woche

5. Hast du vor den Food Court zukiinftig/wieder zu besuchen?

O auf jeden Fall

_ wahrscheinlich schon

' eher nicht (bitte weiter ab Frage 12)

I nein, auf keinen Fall (bifte weiter ab Frage 12)

6. Mit wem besuchst du den Food Court in der Regel? (Mehrfachnennungen moglich)

[T mit Freunden/Kommilitonen [T mit meiner Familie
[C1 mit meinem Pariner [T im Verein
[ alleine
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Sonstige Begleitung:

7. Mit welchen Aktivititen verbindest du den Besuch im Food Court? {(Mehrfachnennungen maglich)

in Verbindung mit einem Besuch im Freibad Neckarhalde
wahrend einer Fahrradtour am Neckar entlang

Aufenthalt im Wertwiesenpark

in Verbindung mit Veranstaltungen im Frankenstadion

in Verbindung mit Veranstaltungen auf der Theresienwiese
auf dem Heimweg baw. Hinweg von/zur Hochschule

in der Mittagspause

gezielt zum Food Court

OoooooOod

Sonstige Aktivitat(en):

8. Mit welchen Verkehrsmitteln besuchst du den Food Court am haufigsten? (Mehrfachnennungen méglich)

[l Fahrrad  [C] OPNV = [ zu Fur [ Taxiboot

9. Bitte bewerte folgende Kriterien des Food Court auf einer Noten-Skala von 1="sehr gut" bis 6="ungeniigend"
*@6@

e
=3
E A ) %

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Auswahl der Speisen
Auswahl der Getranke
Qualitat der Speisen
Qualitat der Getranke

Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur
Speisenzubereitung

Sauberkeit des Biergartens (allgemein)
Sauberkeit der sanitdren Anlagen
Publikum

Freundlichkeit des Personals
Servicequalitat

Atmosphare

Familienfreundlichkeit
Behindertenfreundlichkeit

Umfang der Serviceleistungen

Art und Umfang der Veranstaltungen
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10. Bitte nenne bis zu 3 Hauptbeweggriinde fiir deinen Besuch im Food Court.

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Auswahl der Speisen

Auswahl der Getranke

Qualitat der Speisen

Qualitat der Getranke
Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur Speisenzubereitung
Publikum

Freundlichkeit des Personals
Servicequalitat

Atmosphare
Familienfreundlichkeit
Behindertenfreundlichkeit
Umfang der Serviceleistungen
MNahe zur Wohnung

W-Lan Verbindung im Biergarten
Public Viewing Events
VIP-Rabattkarte

e

Sonstiger Hauptbeweggrund fir deinen Besuch:

11. Gibt es eine Service-Leistung/Service-Leistungen, die du am Food Court besonders schatzt?

Ja, und zwar: (bitte in beigefigtes Feld eintragen)
MNein

12. Welche der folgenden sind deine Hauptbeweggriinde fiir einen Nicht-Besuch bzw. fiir den Ausschluss eines
erneuten Besuches? (hur zu beantworten, falls du bisher noch nie im Food Court warst bzw. einen ermeuten Besuch eher
ausschliet)

Entfernung des Wohnortes

zeitliche Grinde

generell kein Interesse an Biergarten
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Auswahl der Speisen

Auswanl der Getranke

Qualitat der Speisen

Qualitat der Getranke

Verwendung regionaler Produkte und Zutaten zur Speisenzubereitung
Sauberkeit des Biergartens (allgemein)
Sauberkeit der sanitaren Anlagen
Publikum

mangelnde Freundlichkeit des Personals
unzureichende Servicequalitat

Umfang der Serviceleistungen
Atmosphdre

e

Sonstiger Hauptbeweggrund fir einen Nicht-Besuch:

Wiinsche und Anregungen

13. Wie interessant sind fiir dich folgende Vorschlage/ldeen zu Angeboten/Produkten? Bitte wahle zwischen den
Antwortmdglichkeiten "interessiert mich sehr”, "interessiert mich”, "interessiert mich weniger”, "interessiert mich
liberhaupt nicht" und "keine Angabe".

interessiert mich interessiert mich

sehr dberhaupt nicht ETREIIITE
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Auswahl an traditionellen Biergartengerichten (ZB.
Vesperplatten, Grillgerichte, Schnitzel, Obazda, Wurstsalat
efc.)

Angebot von typisch schwabischen Spezialitaten (z2.B.
Maultaschen, Fleischkase etc.)

grofere Variationsbreite beim Mittagstisch
Tagesgerichte (z B. Schnitzeltag)
Happy Hour (z.B. fir Pizza, Burger etc.)

Food Court Variationsteller fir die einzelnen Landeskiichen
(gaf. fur mehrere Personen)

Angebot von Granderwasser (sogenanntes "belebtes
Wasser")

Angebot von Barrique-Bier (in Holzfdssern gelagertes Bier)
Auswahl an Cocktails
frisch gepresste Fruchtsafie und Vitaminbomben

Biergarten-Garten mit selbst angebauten Krautern und
Zutaten

14. Wie interessant sind fiir dich folgende Vorschlige/ldeen zu Serviceleistungen? Bitte wahle zwischen den
Antwortméglichkeiten “interessiert mich sehr", "interessiert mich", "interessiert mich weniger", "interessiert mich
liberhaupt nicht" und "keine Angabe".

interessiert mich interessiert mich
sehr dberhaupt nicht

keine Angabe
Studentenrabatte/-Sonderangebote

Handy-Ladestationen

Steckdosen fir Laptops

Individuelle Zutaten-Zusammenstellung bei Pizzen, Burger etc.

Angebote fur Vereinsausfluge/Gruppenausfluge
Verleih von Tischgrill-Sets zum selber Grillen

Packen von Picknick-Bollerwagen fir Fahrradtouren/Ausfliige
ins Grine

mehr Sitzmoglichkeiten mit Lehne

Saisonverlangerung mit Markise als geschlossenes System
zur Winternutzung

15. Wie interessant sind fur dich folgende Vorschlage/ldeen zu Veranstaltungen? Bitte wahle zwischen den
Antwortmdoglichkeiten "interessiert mich sehr”, "inter iert mich", "inter iert mich weniger”, "interessiert mich
uberhaupt nicht" und "keine Angabe".

interessiert mich interessiert mich ey
sehr Giberhaupt nicht g
allgemein vielfaltigeres Angebot an Veranstatungen

internationale und bayerische Bierwochen mit Bieren aus aller
Welt

Wochenendaktionen, wie zB. Spanferkel Grillen

weitere Public Viewing Events (Z.B. zur Tour de France,
Formel 1 efc.)

Sommerkino-Abende

Themenabende wie z B. "karibische Nacht"
Grilnachmittage/-abende

Saisonopening z.B. mit Weiwurstfrihstick

Saisonclosing z.B. mit Gluhweinverkauf
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16. Was wirdest du dir weiterhin vom Food Court wiinschen?

17. Was konnte der Food Court aus deiner Sicht besser machen?

Angaben zur Person

18. Geschlecht

Bitte wahlen... -

19. Alter

Bitte wahlen... -

20. Art des Abschlusses und Fachsemester

Bitte wahlen... -

21. Welchen Campus besuchst du?

Bitte wahlen... -

22. Mit welchem Verkehrsmittel kommst du in der Regel zur Hochschule?

Bitte wahlen... -

23. In welchem Wohnort/Stadtteil lebst du?

24, Liegt der Food Court auf dem Weg von deiner Wohnung zur Hochschule oder in unmittelbarer Umgebung?

Bitte wahlen... «

Ich bedanke mich herzlich fiir deine Bereitschaft an der Umfrage teilzunehmen und wiinsche dir noch einen schénen
Tag.

Fenster schliefien

Anhang 14: Online-Fragebogen an die Studenten der Hochschule Heilbronn®®®

508 Eigene Darstellung
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Erganzende Ergebnisse der empirischen Erhebung

Eine absolute Mehrheit von 84,6 % der Fahrradfahrer gibt an, den Food Court
weniger als einmal pro Monat zu besuchen. Lediglich eine Person, die ihn
kennt, hat ihn bisher aufgrund mangelnden Interesses an Biergarten noch nicht
besucht (vgl. Anhang 15).

Haufigkeit der Besuche - Fahrradfahrer
90.0% 84.6%
80,0%
70,0%
‘g 60,0%
N 50,0%
a 40,0%
£ 30,0%
20,0% 10,3%
10,0% 1,3% 3,8% 0.0%
0.0% > - — ot
bisher noch nie weniger als1 mal 1-2malpro 1 malpro Woche mehrmalspro
pro Monat Monat Woche

Anhang 15: Haufigkeit der Besuche der befragten Fahrradfahrer®®

Vergleicht man beide Geschlechter miteinander, ist eine ahnliche Verteilung
festzustellen. Dennoch scheinen Manner eher dazu zu tendieren, den Food
Court haufiger, d.h. ein- bis zweimal pro Monat oder einmal pro Woche, zu be-

suchen (vgl. Anhang 16).

Haufigkeit der Besuche nach Geschlecht - Fahrradfahrer

100,0% 82,6% 87:1%
80,0%
=
¢ 60,0%
o
o 40,0%
£
o, 10.9% -9 7%/
20,0% 2.2% 0,0% y 97% 4,3% 3,2% 0,0% 0,0%
0,0% - —
bisher noch nie  weniger als 1 1-2malpro 1 malproWoche mehrmalspro
mal pro Monat Monat Woche

®Manner = Frauen

Anhang 16: Haufigkeit der Besuche nach Geschlecht — Fahrradfahrer®'®

509 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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Untersucht man die Verteilung der Wohnorte der Besucher des Food Court,
entspricht diese etwa der in Punkt 5.3.1 dargestellten Gesamtverteilung der
Wohnorte, da bis auf drei Personen alle Befragten den Food Court bereits be-

sucht haben.

Studenten besuchen den Food Court in der Regel ebenfalls weniger als einmal

pro Monat (vgl. Anhang 17).

Haufigkeit der Besuche - Studenten

100,0%
- 68,3%
c
[
N 0,
O 50,0%
o
£ 18,6%
11,1%
0,8% 1,2%
oo N —
bisher noch nie wenigerals 1mal 1-2malpro 1 malproWoche mehrmalspro
pro Monat Monat Woche

Anhang 17: Haufigkeit der Besuche der befragten Studenten®"

Im Vergleich zu den Fahrradfahrern gibt es hier jedoch einen betrachtlich hdhe-
ren Anteil derjenigen, die ihn kennen, bisher aber noch nicht besucht haben.
Diese Personen kommen Uberwiegend aus den Stadtteilen Heilbronn Sid
(32,6 %), Heilbronn Mitte (28,3 %) sowie aus dem Kreis Heilbronn (12 %). Kon-
krete Beweggrinde flir einen Nicht-Besuch sind dem Teilabschnitt ,Bewertung
und Zufriedenheit® zu entnehmen. Die groften Anteile der Studenten, die den
Food Court besuchen, stellen ebenfalls diejenigen mit Wohnsitzen in Heilbronn
Mitte (27,2 %), Kreis Heilbronn (23,3 %) sowie Heilbronn Sud (21 %) dar. Ge-
schlechterspezifisch neigen auch bei den Studenten mannliche Besucher im
Vergleich zu Frauen eher dazu, den Food Court haufiger, d.h. ein- bis zweimal
pro Monat oder einmal pro Woche, zu besuchen (vgl. Anhang 18). Eine auffallig
hohere Besuchsfrequenz der Studenten, bei denen der Food Court auf dem
Weg zwischen Wohnung und Hochschule bzw. in unmittelbarer Umgebung

liegt, kann nicht festgestellt werden.

810 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persénliche Befragung, 2011
s Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Haufigkeit der Besuche nach Geschlecht - Studenten

100,0%
69,5% 65,7%
= )
N
o 50,0%
o
c 23,6%
- 14,1% 14,1% 779
()
’ 1,1% 0,4% 1,1% 1,3%
00 N ]
bisher noch nie  weniger als 1 1-2malpro 1 malproWoche mehrmalspro
mal pro Monat Monat Woche

®Manner ®Frauen

Anhang 18: Haufigkeit der Besuche nach Geschlecht — Studenten®'?

Wie die nachfolgende Graphik belegt, besuchen Fahrradfahrer den Food Court
am liebsten mit Freunden und Bekannten (83,1 %). Die genannten Werte be-
ziehen sich dabei auf den Anteil der Befragten, die einen Wiederbesuch in Er-
wagung ziehen. Ein Vergleich zwischen den Geschlechtern zeigt, dass Frauen
den Food Court am zweithaufigsten mit der Familie besuchen (42,9 %). Manner
geben hingegen am zweithaufigsten ihre Partnerin an (41,7 %). Der Besuch im
Verein wird eher von Mannern bestatigt, spielt jedoch insgesamt eine unterge-
ordnete Rolle. Anders als bei den Mannern kommt flr keine der befragten

Frauen in Frage, den Food Court in der Regel alleine zu besuchen.

Begleitung - Fahrradfahrer
100,0% (83;1%

‘g 80,0%
g 60.0% | 33,8% 36,9%
& 40,0% - ~
0,0% —
X .'\\0 \\(\ SO .(\e’
Q N N Q'
o & «° ¢ &
&,J\Q; ®
N
@

mgesamt ®=Manner © Frauen

Anhang 19: Begleitung der befragten Fahrradfahrer*'®

812 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Eine Untersuchung nach verschiedenen Altersgruppen zeigt daruber hinaus die
Besonderheit, dass Vereinsbesuche Uberwiegend bei Uber 50-Jahrigen von Be-

deutung sind.

Studenten besuchen den Food Court ebenso am haufigsten mit Freunden,
Kommilitonen und Bekannten (vgl. Anhang 20). Am zweithaufigsten wird der
Besuch mit dem Partner genannt. Geschlechterspezifisch kann hier bei Man-
nern ebenfalls eine etwas starkere Bedeutung der Vereinsausflige festgestellt

werden als bei Frauen.

Begleitung - Studenten

94,6%

100,0% 2
90.0%
80.0%
70.0%
60,0%
50.0%
40,0%
30.0%
20.0%

"o | ] 3,4% 1,7%
6.8% i "

33,0%

in Prozent

Egesamt =Manner © Frauen

Anhang 20: Begleitung der befragten Studenten®'

a1 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persénliche Befragung, 2011
s Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Eine Analyse der mit dem Besuch im Food Court verbundenen Aktivitaten der
Fahrradfahrer ergibt die in Anhang 21 dargestellte Verteilung. Auch hier bezie-
hen sich die genannten Werte auf die Besucher, die einen zuklUnftigen Besuch

in Betracht ziehen.

Mit dem Besuch verbundene Aktivitdten - Fahrradfahrer

90,0% 80,0%
80,0%
« 70,0%
S 60,0%
N 50,0%
= 40,0%
c 30,0%
= 20,0%
10,0%
0,0%

Anhang 21: Aktivititen, die Fahrradfahrer mit dem Besuch im Food Court verbinden®'®

Fahrradtouren am Neckar (80 %) sowie gezielte Besuche (40 %) sind somit die
ausschlaggebendsten Punkte fir den Besuch von Fahrradfahrern im Food
Court. Ein Verbinden des Besuchs mit einem Aufenthalt im Wertwiesenpark fallt
ausschlielich bei der Altersgruppe bis 30 Jahren auf. Von dieser Altersgruppe

geben sogar 70 % der Befragten an, den Food Court gezielt anzusteuern.

Studenten besuchen den Food Court am haufigsten gezielt. Insgesamt 82,2 %
bestatigen dies. An zweiter und dritter Stelle werden Aufenthalte im angrenzen-
den Wertwiesenpark (29,2 %) sowie Fahrradtouren entlang des Neckars
(22,4 %) genannt. Auf dem Heim- bzw. Hinweg von/zur Hochschule besuchen
den Food Court 12,2 % der Studenten, wobei dies ein vergleichsweise héherer
Anteil von Mannern (14,1 %) als Frauen (9,7 %) angab. Auch von den Studen-

ten, die angaben, die Mittagspause im Food Court zu verbringen (15,9 %), ist

818 Eigene Darstellung in Anlehnung an die personliche Befragung, 2011
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ein wesentlich hoherer Anteil von 76,8 % mannlichen Geschlechts. Bei den
Personen, die den Food Court auf dem Heim- bzw. Hinweg von/zur Hochschule
besuchen, ist weiterhin auffallig, dass dieser nur bei 37,2 % der Befragten auf
dem Heimweg bzw. in unmittelbarer Umgebung liegt. Ein Grofteil von 62,8 %
nimmt somit auch Umwege fur den Besuch im Food Court in Kauf. Eine prozen-
tuale Verteilung der weiteren Aktivitaten, die mit dem Besuch im Food Court

verbunden werden, kann dem Anhang 22 entnommen werden.

Mit dem Besuch verbundene Aktivitaten - Studenten

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

82,2%

in Prozent

0,0%

Anhang 22: Aktivititen, die Studenten mit dem Besuch im Food Court verbinden®'®

816 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Bezuglich der Wahl des Verkehrsmittels fur einen Besuch im Food Court wird
von 89,2 % der befragten Fahrradfahrer das Fahrrad am haufigsten genutzt.
Genannte Werte beziehen sich erneut auf die Befragten, die einen Wiederho-
lungsbesuch in Betracht ziehen. Der PKW wird von 36,9 % am zweithaufigsten
genannt und bei Frauen von einem groReren Anteil als bei Mannern. Manner
hingegen geben etwas haufiger als Frauen an, mit dem Fahrrad oder zu Ful} zu
kommen. Das Taxiboot spielt fur die Zielgruppe ,Fahrradfahrer” Gberhaupt kei-
ne Rolle (vgl. Anhang 23). Die Untersuchung der verschiedenen Altersgruppen
ergibt, dass Personen bis 30 Jahre (60 %) sowie von 31 bis 40 Jahren (61,5 %)
wesentlich haufiger auf den PKW zurtickgreifen als die mittleren bis alteren Ge-
nerationen ab 41 Jahren. Befragte hoheren Alters scheinen somit aktiver zu

sein als jungere Besuchergruppen.

Hauptvekehrsmittel - Fahrradfahrer

100,0% -89,2%

80,0%
Tt
@ 60,0%
o o
& 40,0% 36,9%
c
T 20,0% I 12,3%

1,5% 0,0%
0.0% -
Fahrrad OPNV PKW zu Ful Taxiboot

mgesamt =Manner © Frauen

Anhang 23: Hauptverkehrsmittel der befragten Fahrradfahrer®"’

Bei den Heilbronner Studenten ist die Reihenfolge umgekehrt (vgl. Anhang 24).
Von diesen wird der PKW als genutztes Verkehrsmittel am haufigsten genannt.
Dennoch nutzt ein Anteil von 42,2 % auch regelmafig das Fahrrad. Knapp ein
Drittel der Befragten gab zudem an, des Ofteren zu Ful® zu kommen. Insgesamt
scheinen hier jedoch Studentinnen aktiver zu sein, da sie haufiger als Manner
angeben, mit dem Fahrrad oder zu Ful unterwegs zu sein. Der Besuch mit dem

PKW wird hingegen eher von Mannern als von Frauen angefiihrt. Das Taxiboot

s Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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hat auch fur Studenten keine Bedeutung. Der o6ffentliche Nahverkehr wird nur

von 10,5 % der Befragten fur einen Besuch im Food Court genutzt.

Hauptverkehrsmittel - Studenten

80,0%
70,0%

= 60,0%
o 50,0%
O 40,0%
Q- 30,0%
= 20,0% 10,5%
10,0%
0,0%

67,5%

0,0%

Fahrrad OPNV PKW zu Ful Taxiboot

mgesamt =Manner © Frauen

Anhang 24: Hauptverkehrsmittel der befragten Studenten®'®

Informationsquelle Anzahl der Nennungen
aus Heilbronn kommend 4
Ausschilderung

Gutscheine

angrenzendes Frankenstadion

Google

Wohnort in unmittelbarer Nahe

Arbeit im Klubsofa (Kooperation mit Food Court)
Aufdrucke auf Bierglasern in der WG

Schule

Veranstaltungen von der AOK

WM Public Viewing

Sportunterricht in der Nahe

_S A A A AN, W WwWw

-_—

Anhang3 25: Sonstige Informationsquellen, liber die Studenten auf den Food Court aufmerksam
wurden®"®

a1 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
819 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Sonstige genutzte Medien der Studenten

Medien
Flyer/Plakate/Prospekte
Flyer/Prospekte

Plakate

Andere Internetseiten
Internet

Homepages von Clubs/Bars
c-inside.de
meinestadt.de
ka-nightlife.de
croupon.com

Homepage der jeweiligen Stadt
heilbronn.de

yours24.de

eventim

mobilat-club.de
subculture.de

prinz.de

lift-online.de

Espresso

team-ulm.de

partyfans

Yelp.de

Marco Polo
wer-kennt-wen.de

Bing

Andere regionale Zeitungen/Ratgeber
Regionale Ratgeber/Zeitungen
Haller Tagblatt
Hohenloher Tagblatt
BNN

Anzeigen

Andere Radiosender
Radio

Big FM

SWR 3

DasDing

Radio Regenbogen
Radio Gong

TV

TV

Spontan

spontan

Stadtrundgang

Seite XLVIII
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Sonstige genutzte Medien der Studenten

Medien

Weitere

Zeitschriften

App "Wohin" fir iPhone
Telefonbuch/Gelbe Seiten
Stadtplan/Landkarte

Anhang 26: Sonstige genutzte Medien der Studenten®?

Anzahl der Nennungen

= A AN

Sonstige Hauptbeweggriinde fiir einen Besuch der Fahrradfahrer

Hauptbeweggriinde
Wetter

Anbindung an Fahrradweg
Lage

ungezwungene Atmosphare
Essen im Freien

Sauberkeit

Treffpunkt Fit-Aktiv Radtreff

Anzahl der Nennungen
2

_—e A A A

Anhang 27: Sonstige Hauptbeweggriinde fiir den Besuch der Fahrradfahrer®'

Folgende Serviceleistungen/Eigenschaften des Food Court werden von Fahrrad-

fahrern besonders geschatzt
Serviceleistung/Eigenschaft
Kinderfreundlichkeit/Spielbereich
vielfaltiges Getrankeangebot
Werkzeug fiir Fahrrader
Schlauchautomat

Meldesystem flur Speisen
Qualitat der Speisen

Pizzastand

Public Viewing

Wasser fir Hunde

angenehm und gemdatlich durch Baume
Abrdum-Service

Anzahl der Nennungen
2

_e A A A A A A

Anhang 28: Serviceleistungen/Eigenschaften, die Fahrradfahrer besonders schitzen®?

320

322

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Hauptbeweggriinde der Studenten fiir den Besuch im Food Court (gesamt, Manner und Frauen)
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Anhang 29: Hauptbeweggriinde fiir den Besuch der Studenten (gesamt, Manner und Frauen)*?

52 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Sonstige Hauptbeweggriinde fiir einen Besuch der Studenten
Hauptbeweggriinde Anzahl der Nennungen
Lage am Neckar

Nahe zur Hochschule Heilbronn

Auswahl an Biergarten/Mangel an Alternativen
Gutscheine

Besuch von Angestellten Angehérigen/Freunden
Public Viewing Events

Gruppenarbeiten fir die Hochschule

Treffen mit Freunden/Bekannten

Gruppenzwang

Bier

Biergarten/an der frischen Luft

Moglichkeit zu rauchen

Hunger

Nahe zum Arbeitsplatz

Parkmoglichkeiten

Bekanntheit

Entspannen

Besuch mit der Schulklasse

Nahe zum Frankenstadion
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Anhang 30: Sonstige Hauptbeweggriinde fiir den Besuch der Studenten®*

Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschlage der Fahrradfahrer
Wiinsche, Bediirfnisse, Verbesserungsvorschlage Anzahl der Nennungen
so bleiben wie er ist
Live-Musik/Konzerte/Hintergrundmusik

besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis/glinstigere, familien-
freundlichere Preise

groReres Angebot an Nudelgerichten

mehr Unterhaltungsangebote flir Kinder (Kinderclub, the-
menbezogene Aktionen, mehr Spielgerate)

groliere Speisenauswahl
regionale Gerichte

kleinere Gerichte

bessere Qualitat der Speisen
bessere Getranke

Kristallbier

Karaffe mit Wasser zum Essen
besserer Service

Sitzkissen

S A A A A A A AN WWwWw D oo

524 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011
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Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschlage der Fahrradfahrer
Wiinsche, Bediirfnisse, Verbesserungsvorschlage Anzahl der Nennungen
mehr Personal bei Veranstaltungen

bessere Kommunikation von Granderwasser
bessere Kommunikation der Offnungszeiten
mehr Uberdachte Sitzplatze

andere Fahrradstander, in die man das Rad hinein stellen
kann (fir Mountainbikes/Rennrader ohne Stander)

grolRerer Ausgabebereich

geteerte Wege statt Schotter (fur Inline-Fahrer)

mehr Platz beim Anstehen

mehr auf Sauberkeit der sanitdren Anlagen achten
kleiner/gemuitlicher

Angebote fir Fernradreisende und Tourenradler, die das

Ende der Tour im Food Court geniel3en wollen - Koopera- 1
tionen mit Hotels, in denen anschlieRend Uibernachtet wird

_— e A A

_— e A A

kostenlose Gutscheine 1
weniger Verkehrsbelastigung 1

Anhang 31: Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschléage der Fahrradfahrer®®®

Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschlage der Studenten
Wiinsche, Bediirfnisse, Verbesserungsvorschlage Anzahl der Nennungen
Niveau so halten/bleiben wie er ist 12

besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis
bessere/qualitativ hochwertigere Speisen
gemdutlicheres Ambiente/weniger kommerziell
mehr auf Sauberkeit/Hygiene achten

mehr Sonderaktionen und Werbung (z.B. durch Gutschei-
ne)

langere Offnungszeiten

Public Viewing Events
weiterhin reichhaltiges Angebot
vielfaltigeres Speisenangebot
freundliches Personal

mehr vegetarische Gerichte

bessere Uberdachungsméglichkeiten bei schlechterem und
kihlerem Wetter

stabile Preise

mehr Sitzplatze

weniger Belastigung durch Kinderlarm
kein/weniger Pfand auf Glaser und Geschirr

NDNDNMNN O Obrb>dph~oo OO ONSN O

825 Eigene Darstellung in Anlehnung an die persoénliche Befragung, 2011
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Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschlage der Studenten
Wiinsche, Bediirfnisse, Verbesserungsvorschlage Anzahl der Nennungen
Bedienung an den Tischen 2

mehr regionale Biersorten

Sitzgelegenheiten direkt am Neckar

bessere Ankiindigung von Public Viewing Events
mehr Baume und Pflanzen

Sonne/gutes Wetter

mehr Sitzflache bei Public Viewing Events

groliere Portionen

VIP-Rabattkarte auch fir Kaffee/Bier

Gutscheine

weiterhin neue Ideen/trauen, Dinge zu verandern
Formel 1 mit Ton

gute Qualitat

generell groere Auswahl an Bier

vielfaltige Auswahl besser prasentieren

besserer WLAN Empfang

keine Geschmacksverstarker/mehr nattirliche Produkte

Gutscheine z.B. auf Eintrittskarten fiir Kino, Eishockey,
Frankenstadion, Trollinger-Marathon

mehr Parkmdglichkeiten 1
mehr sanitare Anlagen 1
flexibleres Personal im Pizzastand (Sonderwiinsche) 1

Schnelligkeit des Servicepersonals (Abraumen und Tische
abwischen)

mehr Transparenz bei Zutaten (Zutaten aus der Region) 1
Uniform fur alle Mitarbeiter zur besseren Identifizierung 1

Namensanderung = "Food Court" nicht ansprechend und
passend

Ausbau 1

deutlicheres Signal, wann Food Court gedéffnet hat (auf der
Webcam nicht immer ersichtlich)

bessere Lage, zu weit abseits

attraktivere Bedienungen

Biersorte Becks dem Angebot hinzufligen

Bereich fir Studenten zum Lernen und Bier trinken

P e N I YRR U U . W W . W . N . N e . N Y=
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Anhang 32: Wiinsche, Bediirfnisse und Verbesserungsvorschlige der Studenten®?

526 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Online-Befragung, 2011

Seite LI



Perspektive BUGA 2019 - Anhang

E-Bike-Vermietstationen
Hotel Schloss Heinsheim/ Bad
Rappenau

Die Guldene Krone/ Ellhofen
Radlservice Fischer/ Bad
Rappenau

Rappenhof-Hotel & Gutsgast-
statte/ Weinsberg

Famil- & Waldhotel Villa Wal-
deck/ Eppingen

Campingpark Breitenauer
See/ Lowenstein

Mullers Weingut und Weinstu-
be im Auerberg/ Nordheim

Hotel & Restaurant Herzogs-
keller/ Guglingen

LauterBikes/ Glglingen

Loffler Rad-Service & Café am
See/ Welzheim

Bett-&-Bike-Betriebe

Gasthaus Zur Sonne/ Bad
Friedrichshall

Gasthaus Adler/ Bad Fried-
richshall

Schone Aussicht/ Bad Fried-
richshall

Hotel am Kurpark/ Bad
Wimpfen

Hotel Garni Klosterkeller/ Bad
Wimpfen

Hotel Herberge zur Traube/
Bad Wimpfen

Hotel Neckarblick/ Bad
Wimpfen

Hotel-Weinmann/ Bad
Wimpfen

Kloster Bad Wimpfen/ Bad
Wimpfen

Weinbergblick/ Gundelsheim

Hotel Restaurant zum Lamm/
Gundelsheim

Bemerkungen
Freizeitangebote auf der Homepage

Ausflugsziele auf der Homepage

Freizeitangebote und Ausflugstipps auf der Home-
page

Freizeit- und Ausflugstipps auf der Homepage

Ausflugstipps auf der Homepage

Ausflugspauschalen auf der Homepage

planen Radtouren im Heilbronner Land und Gruppen-
ausfahrten

Bemerkungen

Neckartal-Radweg (0,3 km Entfernung), Alb-Neckar-
Radweg (0,3 km), Radverleih, Information tber fahr-
radfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (1,5 km), Alb-Neckar-Radweg
(1,5 km), Radverleih, Information tiber fahrradfreund-
liche Betriebe in der Region

Neckartal-Radweg (0,4 km), Alb-Neckar-Radweg
(0,4 km), ausgearbeitete Tagesradtouren
Neckartal-Radweg (0,3 km), Alb-Neckar-Radweg
(0,3 km), ausgearbeitete Radtouren, Information tUber
fahrradfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (0,2 km), Alb-Neckar-Radweg
(0,2 km)

Neckartal-Radweg (0 km), Alb-Neckar-Radweg (0 km)

Neckartal-Radweg (0,2 km), Alb-Neckar-Radweg (0,2
km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren, Informa-
tion Uber fahrradfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (0,2 km), Alb-Neckar-Radweg
(0,2 km)

Neckartal-Radweg (0,1 km), Alb-Neckar-Radweg

(0,1 km), ausgearbeitete Radtouren
Neckartal-Radweg (1,5 km), Alb-Neckar-Radweg (1,5
km), ausgearbeitete Radtouren

Neckartal-Radweg (1,4 km), Alb-Neckar-Radweg
(1,4 km)
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Bett-&-Bike-Betriebe

Gastehaus Achtziger/
Gundelsheim

Schokoladenmanufaktur
Schell/ Gundelsheim

Gastezimmer ,Burgblick®/
Beilstein

Crow-River Tipi-Camp/
Halmersheim
Hotel Arkade/ Heilbronn

Hotel Restaurant Urbanus/
Heilbronn

HauRermanns Ochsen/ lIsfeld

Gastehaus Kraft/ Lauffen am
Neckar

Gastehaus Schaaf/ Lauffen
am Neckar

Hotel Elefanten/ Lauffen am
Neckar

Neckar-Koje Gastezimmer
Fam. JanfRen/ Neckarsulm

nestor Hotel/ Neckarsulm

Gasthof Ochsen/ Nordheim

Radtreffs/Radsportvereine
RSV Bissingen-Enz e.V.

RSV Besigheim

TV GrolRsachsenheim

RSC Komet Ludwigsburg
RKV Neckarweihingen

RKV Poppenweiler

TV Sersheim

Radsportfreunde Wunnenstein

,Radel Vision“ Heilbronn

Anhang 33: Ubersicht iiber potenzielle, interessante Kooperationspartner fiir den Food Court

%7 Eigene Darstellung

Bemerkungen

Neckartal-Radweg (1,6 km), Alb-Neckar-Radweg

(1,6 km), Information Uber fahrradfreundliche Betriebe
in der Region

Neckartal-Radweg (1,4 km), Alb-Neckar-Radweg (1,4
km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren, Informa-
tion Uber fahrradfreundliche Betriebe in der Region

Neckartal-Radweg (11 km), Alb-Neckar-Radweg

(0 km), ausgearbeitete Radtouren, Information Gber
fahrradfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (0 km), Radverleih, ausgearbeitete
Radtouren

Neckartal-Radweg (1 km), Alb-Neckar-Radweg (1 km)
Neckartal-Radweg (1 km), Alb-Neckar-Radweg

(1 km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren
Neckartal-Radweg (7 km), Alb-Neckar-Radweg (0,5
km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren, Informa-
tion Uber fahrradfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (0,5 km), Alb-Neckar-Radweg (4,8
km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren, Informa-
tion Uber fahrradfreundliche Betriebe in der Region
Neckartal-Radweg (0,6 km), Alb-Neckar-Radweg

(4,2 km), ausgearbeitete Radtouren
Neckartal-Radweg (0,4 km), Alb-Neckar-Radweg

(4 km), Radverleih, ausgearbeitete Radtouren
Neckartal-Radweg (1 km), Alb-Neckar-Radweg

(1 km), ausgearbeitete Radtouren

Neckartal-Radweg (1,2 km), Alb-Neckar-Radweg

(1,2 km), ausgearbeitete Radtouren
Neckartal-Radweg (0 km), Alb-Neckar-Radweg

(3,7 km), Information Uber fahrradfreundliche Betriebe
in der Region

Bemerkungen

AOK-Radtreffs

AOK-Radtreff - Freitagstouren

Radwanderungen und AOK-Radtreff

Diverse Radtreff-Touren

AOK-Radtreffs

AOK-Radtreffs

AOK-Radtreffs (Highlight: Heilbronner Biergarten)

Regelmallige Radtouren (Selbsthilfegruppe flir Herz-
erkrankte)

327
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Anhang 34: Leuchtskulpturen, Beispiel 1 ,,Globe Soccer®?®

«329

Anhang 35: Leuchtskulpturen, Beispiel 2 ,,Swan und Loop

28 hms easy stretch GmbH (2012a), http://www.hms-easystretch.net/de/products/easy/easy_air_system/globe_soccer,
Stand: 08.02.2012

¥ hms easy stretch GmbH (2012b), http://www.hms
-easystretch.net/de/products/easy/easy_air_system/swan_und_loop, Stand: 08.02.2012

Seite LVI



Perspektive BUGA 2019 - Anhang

Weitere Ideen fiir den Food Court zur Schaffunq zuséitzlicher Alleinstel-

lungsmerkmale

FUNCO ist ein multifunktionaler und dekorativer Stehtisch, an dem die Gaste
nach Belieben grillen, kochen, backen, warm halten, spielen oder kihlen kdn-
nen. Mdglich ist das mithilfe verschiedener Tischeinsatze, wie z.B. Grillplatten,
Eiswannen, Lagerfeuerkessel oder Spieleinsatzen. Mit ihren vielfaltigen Ein-
satzmdglichkeiten stehen FUNCOS immer im Zentrum des Geschehens und
bieten sich z.B. optimal bei After-Work-Events und Grill & Chill-Abenden an. Da
die Gaste ihr Grillgut nach ihrem personlichen Geschmack zubereiten kdnnen,
kann insbesondere dem zunehmenden Wunsch nach Individualisierung Rech-
nung getragen werden. Auch an kuhleren Tagen oder im Winter sorgt FUNCO
mit gemdutlicher Lagerfeuerstimmung und z.B. einem heilRen Punsch fur eine
angenehme Atmosphare.**° Im Food Court lieRe sich der FUNCO sehr gut bei
verschiedenen Events als Grill- oder Cooking-Station einsetzen und ware so ein
weiteres ,Spektakel flr die Gaste. Zudem ist er besonders gut zur Vermietung
an Gruppen geeignet, die sich beispielsweise ihr Fleisch an einem der Stande
roh bestellen und auf dem Girill selbst zubereiten konnten. Auf diese Weise hat-
te der Food Court mittel- bis langfristig nicht nur ein besonderes Highlight fur
Gruppen und Veranstaltungen, das die Gaste direkt einbeziehen wurde, son-
dern konnte sich damit auch ein absolutes Alleinstellungsmerkmal in Heilbronn
und Umgebung verschaffen. Die Kosten eines ,FUNCO ,Deluxe‘ Kombi-Pakets*
mit Grundgestell, Gaseinheit, Abdeckung Gaseinheit, Speckstein-Grillplatte,
Backofen, Turboanziinder, Schwenkarm, Lagerfeuerkessel, Eiswanne, Feuer-
korb, Grillrost und Abdeckplane belaufen sich fiir Gastronomen auf 3.895 €.3*'
Bedenkt man jedoch die vielseitigen Einsatzmdglichkeiten, die nochmals auf
den folgenden Bildern dargestellt sind, lassen sich die Kosten relativ zlgig

amortisieren.

330 Vgl. Hinterleitner Ges.m.b.H., Maschinenbau (2012a), http://www.funco.at/gastronomie.php, Stand: 13.02.2012
%1 vgl. Hinterleitner Ges.m.b.H., Maschinenbau (2011), S. 1
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fun.cooking.table
Gewicht: 80 kg
Tischflache: 120 x 120 cm
Tischhohe: 110 cm
Grillrost: 43 x 43 cm

» Schwenkarm mit stufenlos hohenverstellbarem Lagerfeuerkessel®
» Zusatzgrilltasse mit Backblech* (schwenkbar)

» Magnethalter und Kécher*

» Grillrost*

» Speckstein-Grillplatte™

» Guss-Grillplatte™

» Feuerkorb®

» Kihlwanne*

» Gaseinheit*

» Ethanol-Brenner*

» Brennpaste-Einsatz*

» Flipperspiel*, Warfelspiel*

» Einlegeplatte*

» Steckplatze (fur z.B. Schwenkarm*, Sonnenschirm*, etc_)
» Tischplatte

» Hakenleiste (fir Grillbesteck, etc.)

» Hohenverstellung

» Belftungsschlitze

» Backrohr*

» Grundgestell

» Stauraum (z.B. fur Gasflasche)

» Musikbox*

» Ausklappbare Transportrader und Stellschrauben zum Ausrichten

Anhang 37: Einsatzméglichkeiten des FUNCO®*®

32 Hinterleitner Ges.m.b.H., Maschinenbau (2012b), http://www.funco.at/ausstattung.php, Stand: 13.02.2012

333 Hinterleitner Ges.m.b.H., Maschinenbau (2012c), http://www.funco.at/funco.php, Stand: 13.02.2012
Hinterleitner Ges.m.b.H., Maschinenbau (2012a), http://www.funco.at/gastronomie.php, Stand: 13.02.2012
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Mit einem eigenen Krautergarten im Food Court kdnnte sehr gut an die Thema-
tik ,Gartenschau® angeknlpft und zusatzlich die Verwendung natirlicher und
regionaler Zutaten noch starker in den Vordergrund gestellt werden. Besonders
authentisch liel3e sich dieser durch das Anlegen eines kleinen Gartens im Food
Court realisieren, der z.B. mit den kleinen Gasten im Rahmen der Kinderanima-
tion regelmafig gepflegt werden konnte. Deutlich weniger gartnerischen Auf-
wand erfordert beispielsweise ein Pflanzsystem der Firma Arébma Garden, bei
dem die Beleuchtung und ein eigenes Bewasserungssystem bereits integriert
sind. Die Innenwande dieser Pflanzsysteme, die optisch an ein Treibhaus in
Form einer LitfaRsaule erinnern, sind mit speziellen Halterungen fur die Pflan-
zen ausgestattet (vgl. Anhang 38).%** Auf diese Weise lieRen sich Blumen und
Krauter ebenso inmitten des Sitzbereiches im Food Court anbauen und muss-
ten von den Standbetreibern bei Bedarf lediglich geerntet werden. Vorteil eines
eigenen Krautergartens ware vor allem, dass die Gaste die Ernte der Krauter
live miterleben kdnnen und so genau wissen, woher die Zutaten aus ihrem Es-
sen stammen. Fur den Food Court wirde diese Idee ein weiteres Alleinstel-

lungsmerkmal darstellen und dartber hinaus fur noch mehr Gemutlichkeit und

Atmosphare sorgen. Die Kosten eines solchen Pflanzsystems der Firma Arébma
€.335

Garden belaufen sich derzeit auf etwa 2.420

Anhang 38: Pflanzsystem Aroma Garden®*®

334 ygl. Gastronomie Report Verlags GmbH (2011b),
http://www.gastronomie-report.de/gastro/index.php?StorylD=6461, Stand: 13.02.2012

%5 vgl. Lahaeye, Email vom 13.02.2012

%% Gastronomie Report Verlags GmbH (2011b), http://www.gastronomie-report.de/gastro/index.php?StorylD=6461,
Stand: 13.02.2012
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Ehrenerklarung

Ich versichere, dass ich die vorliegende Arbeit selbstandig und ohne fremde
Hilfe angefertigt und mich anderer als der im beigeflugten Verzeichnis angege-

benen Hilfsmittel nicht bedient habe.

Alle Stellen, die wortlich oder sinngemall aus Verdffentlichungen entnommen

wurden, sind als solche kenntlich gemacht.

Ort, Datum Unterschrift

Seite LX



Perspektive BUGA 2019 - Sperrvermerk

Sperrvermerk

Die vorliegende Bachelor-Thesis entstand in Kooperation mit dem Food-Court —
Biergarten am Neckar. Sie enthalt vertrauliche Daten und darf aus diesem
Grund nur fur Prifungszwecke an der Hochschule Heilbronn verwendet wer-

den.

Verodffentlichung, Vervielfaltigung und Einsichtnahme sind ohne ausdrickliche
Genehmigung des Food-Court — Biergarten am Neckar in 74072 Heilbronn (An-
sprechpartner: Herr Thomas Aurich, Email: tau@akrogast.de) und der Verfas-

serin Tatjana Vath nicht gestattet.

Ort, Datum Unterschrift
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