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1. Einleitung

1.1 Themeneinordnung

,, Gastronomie ist...

... ein Begriff fiir das Gastgewerbe ... Teil der Kultur eines Landes/einer Destination
... Genuss ... Erlebnis ... ein Wirtschaftsfaktor ... Anreiz fiir touristische Entwicklung
und Teil des touristischen Angebots ... Ausdruck individueller Lebensstile und
personlicher Priferenzen ... Spiegelbild fiir Erndhrungs-IKonsumationsverhalten
und Trends ... kulinarische Vielfalt.  (FRITZ & WAGNER 2015: XI)

Gastronomie ist und war immer ein Grundbedirfnis der Menschen; &hnlich wie beim
Einkaufen befriedigen Gastronomiebesuche die Bedirfnisse, sich mit Nahrungsmitteln zu
versorgen, sozial zu interagieren und nach Unterhaltung. Die Grunde fir
Gastronomiebesuche sind dabei Uberaus vielschichtig und reichen von Geschaftsessen uber
ein schnelles Mittagessen bis hin zu Bar-Besuchen mit Freunden. Dabei &ndern sich
Konsum-Muster laufend, gerade in den letzten Jahren durch soziale Netzwerke oder der
durch Smartphones ermdglichten stdndigen Internetverfiigbarkeit. Food-Delivery-Betriebe
wie Foodora bringen das gewtinschte Essen vom Lieblingsthailander (zumindest in grélReren
Stadten) bis an die Hausture. Béckereien und Metzgereien bieten neben Snacks inzwischen
haufig Mittagsgerichte an und ersetzen gerade auf dem Land haufig die aussterbenden
Wirtshauser. Auf der anderen Seite boomen neue kreative Konzepte, neben individuellen
Betrieben sind es vor allem Systemgastronomen, die massiv in deutsche Innenstadte
expandieren. Essen gehort zum Lifestyle; auf Instagram und Co. werden Fotos von

Gerichten wie Trophéen prasentiert.

., Eating is the new shopping “
(GAsTRONOM 1 2018: 1)

Gleichzeitig ist der Einzelhandel in den Innenstadten von einem anhaltenden Strukturwandel
gepragt. Konkurrenzstandort auf der Grinen Wiese, zunehmender Online-Handel, die
Konsolidierung des Lebensmitteleinzelhandels und der Riickgang inhabergefiihrter L&den
pragen die Innenstadtentwicklung (vgl. BBSR 2015: 35ff). Hier stellt sich die Frage, welche
Rolle alternative Akteure wie Dienstleistungen, Amter und Behdrden und auch die
Gastronomie zukinftig in Innenstddten einnehmen koénnen. Dass die Gastronomie eine

wichtige Rolle spielen kann, zeigte sich schon in der Vergangenheit als es als grofl3es
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Problem galt, dass auflerhalb der Geschéaftszeiten die Innenstadt als ,tot galt. Hier
entwickelte sich die Gastronomie als tragende Sdule, die fur eine konstantere Belebung der
Stadtzentren sorgt (vgl. KAaziG 2016: 70). Vor diesem Hintergrund bietet es sich an, den
Zustand und die Entwicklungen der Gastronomie in deutschen Innenstddten aus

geographischer Sicht genauer zu betrachten.

1.2 Zielsetzung und methodische Vorgehensweise der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Beitrag zur empirischen Forschung zur Bedeutung und
aktuellen Auspragung von Gastronomie in deutschen Innenstadten zu leisten. Anhand von
Fachliteratur und gastronomischen Fachbeitragen soll gezeigt werden, wie Gastronomie
strukturell aufgebaut ist und welche Auswirkungen und Bedeutung sie derzeit besitzt.
Ergénzend werden aktuelle und pragende Trends erlautert und es wird beschrieben, vor
welchen Herausforderungen die Gastronomie derzeit steht. Die theoretischen Erkenntnisse
sollen anschlieBend mit Hilfe von empirisch Methoden erganzt und geprift werden. Als
Untersuchungsgebiet wurden hierzu die drei Stadte Heilbronn, Leonberg und Hechingen in

Baden-Wirttemberg ausgewahlt.

Im Laufe dieser Arbeit soll gezeigt werden, wie Gastronomie in den untersuchten
Innenstédten reprasentiert ist und welche Bedeutung sie im Nutzungsmix der Innenstadt
innehat, auch vor dem Hintergrund aktueller soziodemographischer Daten. Zusétzlich sollen
Unterschiede im Gastronomiebesatz und Anforderungen an Gastronomie in Grol3-, Mittel-
und Kleinstadten aufgezeigt werden. Es soll auch geprift werden, welche Bedeutung der
Gastronomie von Experten und Gastronomen zugeteilt wird und wie die Stadte versuchen,
Probleme durch Fordermanahmen zu verringern, um die zukunftige Entwicklung positiv
zu gestalten. Zuletzt soll aufgezeigt werden, welche Anspriiche und Ansichten die Nutzer

der Innenstadte zum Thema Gastronomie haben.
Die Ubergeordnete Fragestellung dieser Abschlussarbeit lautet daher:

Welche Bedeutung und Auspragung hat Gastronomie und welche Unterschiede gibt

es zwischen Innenstadten unterschiedlicher GroRe?

Die Ergebnisse dieser Analyse sollen dabei nicht als Mal3stab flr weitreichende Vergleiche
herangezogen werden; durch den induktiven Forschungsansatz wird vielmehr ein breiter

Einblick in drei unterschiedliche Fallbeispiele gewahrt.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden folgende Methoden ausgewéhit:



1. Quantitative Erhebung und Kartierung des Gastronomiebestandes in den
Innenstadten

2. Qualitative Leitfadeninterviews mit Experten und Gastronomen der untersuchten
Stadte

3. Befragung der Passanten in den Innenstédten mittels standardisierten Fragebdgen
zu Nutzungsverhalten und Bewertung der Gastronomie vor Ort

1.3 Aufbau der Arbeit

Um einen moglichst umfassenden Uberblick (ber die Grundvoraussetzungen der
Gastronomie und eine Annadherung an die Forschungsfrage zu erhalten, sollen zu Beginn der
Arbeit verschiedene Themen angesprochen werden. Das Forschungsdesign dieser
Abschlussarbeit wird in Abbildung 1 schematisch dargestellt. In einer Darstellung des
aktuellen Standes der Forschung soll vor allem auf die Defizite in der geographischen
Gastronomieforschung hingewiesen werden. Die theoretische Aufarbeitung der
Fachliteratur umfasst Definitionen, eine Charakterisierung der unterschiedlichen
Betriebstypen sowie die Auswirkungen und Bedeutung der Gastronomie in wirtschaftlicher
und soziokultureller Hinsicht. Des Weiteren sollen aktuelle Entwicklungen und Trends, aber
auch gegenwartige und zukinftige Herausforderungen in der Gastronomie analysiert
werden. Auf Basis der Forschungsfrage und unter Berucksichtigung der theoretischen
Erkenntnisse ergibt sich der methodische Aufbau. Dieser Block schlieft eine Erl&uterung

des methodischen VVorgehens sowie die Wahl des Untersuchungsgebietes ein.

Abbildung 1: Forschungsdesign der Abschlussarbeit

1 Thematische Einordnung und Zielsetzung der
Arbeit

2 Theoretische Grundlagen

3 Aufbau der Methodik

4 Evaluierung der Empirie

5 Schlussfolgerungen & Handlungsempfehlungen

6 Fazit




An die Methodik anschliel3end folgt die Darstellung und Analyse der Ergebnisse aus den
quantitativen und qualitativen Erhebungen. Die sich hieraus ergebenden Erkenntnisse sollen
einer vergleichenden Bewertung unterzogen werden und als Ausgangspunkt for
anschlieBende Handlungsempfehlungen genutzt werden. In einem abschlielenden Fazit soll
das methodische VVorgehen kritisch reflektiert werden und ein Ausblick auf offene Fragen
und den weiteren Forschungsbedarf gegeben werden. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit

wird auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weiblicher Sprachformen verzichtet.

1.4 Stand der Forschung

Gastronomie besitzt keine ihr eigene Gastronomieforschung, als multidisziplindres
Forschungsfeld wird sie von einer ganzen Bandbreite an Fachbereichen thematisiert (vgl.
WAGNER 2015: 12f). Das Gastgewerbe wir oft im Rahmen der Tourismusforschung
untersucht; Uberwiegend wirtschaftliche Themen stehen hier im Vordergrund. Mehrere
Abschlussarbeiten der letzten Jahre untersuchten bspw. die Produktphilosophie von
Betrieben, die Bedeutung von Gastronomiemeilen als Wirtschaftsfaktor oder entwarfen
Handlungsempfehlungen fur einzelne Betriebe (vgl. VATH 2012; MARQUARDT 2014; THOMA
2017). Das Gastgewerbe an sich beschaftigt sich vor allem mit aktuellen
Gastronomiekonzepten und Trends. Der Deutsche Hotellerie und Gastronomieverband
(DEHOGA) als Lobbyverband, veroffentlicht regelmalig Untersuchungen beziglich des
wirtschaftlichen Zustandes der Branche. Des Weiteren werden diverse gastronomierelevante
Themen in der Allgemeinen Hotel- und Gastronomie-Zeitung (AHGZ) veroffentlicht. Durch
den Wandel im Konsumverhalten und dem Bedeutungsgewinn von sozialen Medien werden
vor allem aktuelle Themen wie Gastronomietrends bzw. Szene-Gastronomie in Stadten
haufig auf Internet-Blogs oder Magazinen veroffentlicht. Planungsverbande und Behorden
thematisieren Gastronomie nicht explizit, sondern meist im Rahmen von Untersuchungen
und Abhandlungen zum Zustand der Innenstadt bzw. der Innenstadtentwicklung. Einen
umfassenderen Blick auf verschiedene gastronomierelevante Themen, wvon der
Forschungsdisziplin an sich Giber Konsumententypen bis hin zur Bedeutung der Gastronomie

fir den Tourismus, bietet die Verdffentlichung von FRITZ/WAGNER (2015).

Die Geographie weist kein spezielles Forschungsfeld ,,Gastronomiegeographie® auf, die
starksten Uberschneidungen gibt es mit der Tourismus- bzw. Wirtschaftsgeographie (vgl.
BECKER et al 2007). Vor dem Hintergrund des Konsumverhaltens werden u.a.
Gastronomiebesuche in Zusammenhang mit Einkaufstouren untersucht und es zeigte sich,

dass fur Shoppingtouristen ansprechende gastronomische Angebote eine hohe Bedeutung
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haben (vgl. ScHmITz 2001: 392; SoBoLL 2007). Des Weiteren finden sich
Uberschneidungen bei Untersuchungen zu Verdnderungen der Konsummuster (vgl.
HEINRITZ et al 2003; KuLke 2004). Im Rahmen von Untersuchungen des
Besucherverhaltens in Innenstadten zeigte MONHEIM (2008; 2010: 18), dass die Vielfalt der
Aktivitaten - vor allem Gastronomiebesuche - in der Innenstadt seit Jahren kontinuierlich
zunimmt. Zwei Diplom- bzw. Bachelorarbeiten in den letzten Jahren untersuchten die
Standortfaktoren fur die Ansiedlung von Gastronomiebetrieben am Beispiel von
Spitzengastronomie bzw. Freestandern in der Fullservice Gastronomie (vgl. SEIzEr 2008;
SCHAFER 2017). Weitere Veroffentlichungen beschéftigen sich mit dem Thema
Systemgastronomie, als gastronomisches Pendant zum filialisierten Einzelhandel (vgl.
DETTMER 2005).

Tendenziell beschaftigen sich die meisten Veroffentlichungen (berwiegend mit
gastronomischen  Betrieben aus  betriebswirtschaftlicher ~ Sicht.  Geographische
Abhandlungen tber die radumliche Auspragung und Auswirkungen finden sich hingegen
kaum. Es besteht daher ein Bedarf an aktuellen Untersuchungen zur Struktur von
Gastronomie in Innenstddten, auch um Vergleiche zu ermdglichen und strukturelle
Verénderungsprozesse aufzuzeigen. Weiterhin fehlt es an Untersuchungen zu den
(wirtschaftlichen) Wechselwirkungen zwischen Einzelhandel und Gastronomie, die tber

Konsummuster hinaus gehen.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Geschichte, Definitionen und rdumliche Auspragung der Gastronomie

Der Stellenwert der Gastronomie ist in der heutigen Gesellschaft sehr hoch, doch schon seit
jeher sind Essen und Trinken menschliche Grundbedirfnisse und damit elementarer
Bestandteil wirtschaftlicher und sozialer Strukturen sowie kultureller Gepflogenheiten.
Gleichzeitig sind sie auch Spiegelbilder der Kultur und der aktuellen gesellschaftlichen
Veranderungen eines Landes (vgl. WAGNER 2015: 9). Der Begriff Gastronomie leitet sich
aus dem griechischen gaster/gastrés (Bauch/Magen) und nomos = Gesetz ab, auch die ersten
schriftlichen gastronomischen Abhandlungen entstanden in Griechenland (vgl. MORTON
1997: 139f). Der griechische Dichter Archistratus (ca. 350 v. Chr.) schreibt in seinem —
héufig als Gastronomie bezeichneten - Gedicht tber die Verwendung von Aromastoffen und

die Zubereitung von Speisen (vgl. DALBY 2003: 23f). Gastronomie im heutigen Sinn von



"auBer Haus essen gehen und bewirtet werden™ entstand in Paris ab Mitte des 16.
Jahrhunderts. In ersten Restaurants wurden ,,Speisen und Getrianke wihrend vorgegebener
Offnungszeiten a la carte oder als Menii zubereitet, serviert und konsumiert®
(GILLESPIE/COUSINS 2001: 52). In der Literatur fand der Begriff Gastronomie erst wieder
Anfang des 19. Jahrhunderts Beachtung mit dem durch den Franzose Joseph Berchoux
veroffentlichten Gedicht ,,La Gastronomie® (vgl. MORTON 1997: 139f).

Gastronomie ist ein multidisziplindres Forschungsfeld. So befassen sich unter anderem
Wirtschaftswissenschaften und  Tourismusforschung, aber auch Kultur- und
Sozialwissenschaften mit der Thematik. Klassische Definitionen mit dem Fokus auf Genuss,
Kochkunst und Esskultur decken damit jedoch nur einen Teilbereich ab. Es empfiehlt sich
daher eine breiter gefasste Sichtweise, welche den kompletten Bereich Speisen, Getranke
und Erndhrung mit einbezieht (vgl. WAGNER 2015: 3f; GILLESPIE/COUSINS 2001: 2;
SCARPATO 2002: 52). Zusammengefasst hat die Gastronomie daher zwei Bedeutungsebenen
inne, zum einen die bereits genannte Kochkunst im Sinne der Zubereitung von Speisen und
zum anderen das Gaststattengewerbe (vgl. DWDS 2018). Eine Definition nach der sich
Betriebe der Gastronomie einordnen lassen und gleichzeitig die zweiteilige Struktur erklart,
bietet das deutsche Gaststattengesetz (GastG 8§81 Abs. 1):

,, Ein Gaststdttengewerbe im Sinne dieses Gesetzes betreibt, wer im stehenden Gewerbe

1. Getranke zum Verzehr an Ort und Stelle verabreicht (Schankwirtschaft) oder

2. zubereitete Speisen zum Verzehr an Ort und Stelle verabreicht (Speisewirtschaft)

wenn der Betrieb jedermann oder bestimmten Personenkreisen zugdnglich ist.

(BUNDESMINISTERIUM DER JUSTIZ 1988: 3419).

Die raumliche Verteilung von Gastronomie ist durch Konzentrationsprozesse gepragt. Schon
seit den Anfangen gehoren Gastronomie und Innenstédte untrennbar zusammen, so befinden
sich ,,die traditionellen Standorte gastronomischer Betriebe [...] im stddtischen Raum,
insbesondere im Bereich historischer Zentren und griinderzeitlicher Stadterweiterungen®
(Kazic 2006: 70). Von groRer Bedeutung fur die Qualitat einer Innenstadt ist es, ein
moglichst vielféltiges gastronomisches Angebot anbieten zu kdnnen. Dieses Angebot sollte
daher nicht nur Imbisse oder &hnliches zur Befriedigung des schnellen Essbedirfnisses
bereithalten, vielmehr ist es wichtig, ein breites Angebot flr die unterschiedlichen Lebens-
und Konsumstile zu bieten. Das kénnen sowohl Bars und Cafés flr ein junges, studentisches

Publikum, aber auch ein regionaltypisches, uriges Restaurant fiir die touristische Zielgruppe



sein. Andererseits lasst sich von der vorhandenen Struktur der Gastronomie auch auf eine
moglicherweise einseitige Ausrichtung auf nur eine bestimmte Zielgruppe schlielen (vgl.
KAzIG 2006: 70f). Weitere gastronomische Konzentrationen finden sich vor allem im stark
wachsenden Segment der Shopping-Mall Gastronomie. Hier spielt Gastronomie eine
~immer wichtigere Rolle und beeinflusst maBgeblich die Aufenthaltsqualitit” (ECE
MARKET RESEARCH 2016: 4). Sie dienen als zentrale Anlaufpunkte im Shopping-Center und
weisen stetig steigende Nutzerzahlen auf. Dabei ist das Potential noch bei weitem nicht
ausgeschopft. In Deutschland werden weniger als 10% der Flachen in Shopping-Centern fur
Gastronomie genutzt, weitaus weniger als bspw. in England (vgl. ECE MARKET RESEARCH
2016: 16). Weitere, Uberwiegend temporére Gastronomiekonzentrationen, gibt es u.a. auf

Jahrmarkten, Volksfesten oder auf (Food-) Messen.

Dispersere Gastronomieverteilungen treten haufig in landlichen Raumen auf. Dort sind die
klassischen Wirtshduser oder Dorfschénken, sowie inzwischen auch Doner-Imbisse oder
Kleinere Pizzerien zumeist die einzigen gastronomischen Angebote. Eine weitere Ursache
flr Gastronomie in peripheren Lagen ist auf historisch-kulturelle Einflisse aus Frankreich
oder Italien, sowie auf die Lage von Weinanbaugebieten zurlickzufuhren. Vor allem die
heutige Verteilung von Spitzengastronomie in Deutschland hat diese Faktoren stark
beeinflusst (vgl. SEizer 2008: 183f). Ein derzeit aktuelles Thema ist die verstarkte
Ansiedlung von Systemgastronomie an autoaffinen, peripheren Standorten, einer
Entwicklung die vergleichbar ist mit der Ansiedlung von Fachmaérkten auf der "Griinen
Wiese" (vgl. SCHAFER 2017: 48).

Die Starke der Konzentration von Gastronomie in Innenstadten hangt von den individuell
herangezogenen Kriterien der Gastronomen fiir die Standortwahl ab. Beschaffungsbezogene
Standortfaktoren wie ausreichende Verkehrsanbindung oder das Arbeitskréftepotential, aber
vor allem absatzbezogene Standortfaktoren wie die Néhe von Absatzmarkten und die
Intensitat des Wettbewerbes Uberwiegen bei der Standortwahl (vgl. KuLke 1998: 162f;
2006: 131; MULLER/RACHFAHL 2004: 539). Abhangig von den jeweiligen Betriebstypen
bieten sich bevolkerungsreiche Stadte mit hoher Kaufkraft und der dadurch gegebenen

starken Absatzintensitat als Standort fiir viele Gastronomen an.

2.2 Betriebstypen

Gastronomie umfasst eine ganze Bandbreite an unterschiedlichen Betrieben, von Finf-

Sterne-Restaurants tGber Eckkneipen bis hin zu Kantinen und Caterern (vgl. STATISTISCHES



BUNDEsSAMT 2018). Zusatzlich zu der klassischen Gastronomie entwickelten sich weitere
Betriebsformen wie: Systemgastronomie, Erlebnisgastronomie oder Themenrestaurants.
Durch diese Vielzahl an verschiedenen Unterbetriebsarten und Auspréagungen kann die
Gastronomie als eine sehr vielschichtige Branche bezeichnet werden. Um einen Vergleich
der unterschiedlichen Betriebe zu ermdglichen, erfolgt tblicherweise eine Kategorisierung
in Betriebsart oder Betriebstyp (vgl. SEIzEr 2008: 159). Wie in Tabelle 1 ersichtlich erfolgt
die Einteilung in Betriebstypen, wie sie etwa das Statistische Bundesamt vornimmt,
uberwiegend auf Basis ihrer wesentlichen Merkmale (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND
2018; HANSSLER 2011: 48). Da viele gastronomische Betriebe ihr Konzept haufig der
aktuellen Nachfrage und Trends anpassen, was zu diversen Mischformen fuhrt, ist eine

eindeutige Klassifizierung nicht immer maéglich (vgl. NGUYEN 1999: 49).

Tabelle 1: Betriebsarten der Gastronomie, gruppiert nach Hauptpragung

Gruppe 1: Speisegepréagte Gastronomie
Restaurants, Gaststatten

Cafés

Eissalons

Imbisshallen/-stuben

Gruppe 2: Getrankegepragte Gastronomie
Schankwirtschaften

Diskotheken und Tanzlokale

Bars und Vergniugungslokale

Gruppe 3: Kantinen und Caterer
Kantinen

Caterer

Quelle: HANSSLER 2011: 48; DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a. Eigene Darstellung.

Wie schon im GasG definiert, erfolgt die Aufteilung der Betriebstypen in den amtlichen
Statistiken nach der Art des jeweiligen Angebotes von Speisen und Getranken. Erganzt wird
dies durch Merkmale des Serviceangebotes und der Ausstattung. Restaurants kennzeichnen
sich etwa durch ein umfangreiches Angebot an Speisen und Getrénken in ansprechendem
Ambiente, wahrend sich Cafés durch ein Angebot von Kaffeespezialitaten, sowie einer
Auswahl an Speisen wie Kuchen oder Geback definieren. Getrdnkegeprégte Anbieter wie

Bars spezialisieren sich tberwiegend auf ein groReres und ausgesuchteres Angebot an



alkoholischen Getranken, Mixgetranken und einen geringen Anteil an Speisen (vgl. NGYUEN
1999: 50f; DETTMER et al. 2000: 29; SEIZER 2008: 159).

Je nach Fragestellung ist es notwendig, weitere Differenzierungen vorzunehmen. Dies kann
nach SEIZER (2008: 160) etwa durch Kriterien ,,der Funktion, der Servicepolitik, der
Funktion, dem Eigentumsverhaltnis, dem Konzeptionsgrad, der BetriebsgroRe oder dem
Standort“ geschehen. Ein Beispiel fiir eine Betriebseinteilung nach dem Konzeptionsgrad ist
die Unterteilung in Systemgastronomie und Individualgastronomie. Systemgastronomie, als
gastronomisches Pendant zum filialisierten Einzelhandel, definiert sich Uber die drei
wesentlichen Konzeptmerkmale: Zentrale Steuerung, Standardisierung und Multiplikation
(vgl. BDS 2018). Ein systemgastronomisches Konzept umfasst immer mehrere Betriebe und
ist an sich nicht auf ein bestimmtes Produkt festgelegt. Sie kann somit ein breites Spektrum
von Fast-Food uber Salatbar bis hin zu Eis aufweisen (vgl. DETTMER et al. 2000: 33; SEIZER
2008: 161).

2.3 Auswirkungen und Bedeutung von Gastronomie

Mit der schwindenden Bedeutung des Einzelhandels und damit einhergehend einer seit
Jahren nachlassenden Kundenfrequenz der Innenstddte wird der Bedarf an Alternativen
groler. Um die Qualitat und Intensitat der Innenstadtfunktion zu erhalten, steigt daher die
Bedeutung einer lebendigen und attraktiven gastronomischen Szene. Da die Grenzen
zwischen unterschiedlichen Nutzungen der Innenstadte aufweichen, kénnte Gastronomie
gemeinsam in einer Mischung aus Einzelhandel und Dienstleistung eine zukunftsfahige
Innenstadt gewahrleisten (vgl. KOLN, I. F. H. 2017; BBSR 2015: 32). Dennoch hat der
Einzelhandel vor allem in Kileinstadten weiterhin die Leitfunktion flr die
Innenstadtentwicklung. Die zweite wichtige Funktion hat hier das Wohnen inne. Zwar wird
auch Verwaltung, Dienstleistungen, Kultur und der Gastronomie eine wichtige Funktion
zugesprochen, trotz des Hintergrundes der anhaltenden Strukturschwéche des Einzelhandels
werden diese dennoch meist weniger stark gefordert (vgl. BBSR 2015: 32). Es ist weiterhin
auch notwendig 6ffentliche Raume, vor allem die Marktplatze als Zentren der Stédte, aktiv
zu bespielen. Dies umfasst neben Stadtmarketing und der baulichen Gestaltung vor allem

attraktive Gastronomie sowie Wochenmérkte und Events (vgl. BBSR 2015: 35).

Die Bedeutung einer vitalen Gastronomie ist vielschichtig, in erster Linie aber ein
gewichtiger wirtschaftlicher Faktor fur jede Stadt oder Region. Im Jahr 2016 betrug der

Nettoumsatz des gesamten Gastgewerbes rund 82 Mrd. Euro. Hiervon entfallen rund 43 Mrd.



Euro (davon 7,4 Mrd. Euro Getrdnkegepragte Gastronomie) auf das Gaststattengewerbe und
weitere 8,3 Mrd. Euro auf Caterer und sonstige Verpflegungsdienstleistungen (vgl.
DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a). Betrachtet man die gesamte Bruttowertschopfung, also
die direkten und indirekten Auswirkungen auf die Wirtschaft, so kommt die Gastronomie
auf einen Gesamteffekt von rund 59 Mrd. Euro. Damit bewegt sich die Bruttowertschopfung
auf einer Stufe mit der chemischen Industrie, der Herstellung von Nahrungs- und
Genussmitteln oder der Herstellung elektronischer Ausriistung (IW CoNsuLT 2017: 15). Die
Nettoumsatze im Gaststattengewerbe weisen in den letzten Jahren ein kontinuierliches
Wachstum auf. In den Jahren 2011 bis 2016 betrug dies durchschnittlich 2,4%. Damit konnte
sich die Branche nach den starken Umsatzeinbriichen in Folge der Finanzkrise 2008/2009
wieder auf einem moderaten Niveau stabilisieren (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a).
Allerdings fallt das Wachstum nicht gleichméaRig aus; in Baden-Wirttemberg betrug das
reale Umsatzwachstum 2017 lediglich 0,8%, rund 40% der Betriebe hatten sogar sinkende
Umsétze zu verzeichnen. Dies sei vor allem auf die gestiegenen Personalkosten
zurlckzufuhren (vgl. LEIBFRIED 2018: 18). Bemerkenswert ist weiterhin, dass sich seit 2007
die Getrankegepragte Gastronomie im Gegensatz zur Speisengepragten Gastronomie
negativ entwickelt hat. Dennoch besitzt die Gastronomie, vor allem regional Gastronomie,
eine grolRe Bedeutung, da sie sehr vorleistungsintensiv ist. Das heif3t durch hohe Eink&ufe
bei Vorleistungsbetrieben in der Region generiert sich eine hohe regionale Wertschépfung
(vgl. IW ConNsuLT 2017: 17).

Auch als Arbeitgeber kommt dem Gaststattengewerbe eine hohe Bedeutung zu. Inklusive
tatiger Inhaber und mithelfender Familienangehdériger waren zum 30.06.2016 rund 1.3 Mio.
Menschen in der Gastronomie beschaftigt (zusatzlich rd. 250.000 Catering/sonst.
Verpflegungsdienstleistungen), ca. die Halfte hiervon als geringfugig Beschaftigte. Das
nachhaltige Wachstum der Branche zeigt die seit 2006 im gesamten Gastgewerbe
zunehmende Anzahl an sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten (284.000 SV-
Beschaftigte, Zuwachs von 38,5%) (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a: 12).

Auf die Branchenstruktur bezogen zeigt sich, dass in Deutschland Restaurants, gefolgt von
Imbissstuben und Schankwirtschaften, den groRten Teil des Gaststattengewerbes
ausmachen. (vgl. Tabelle 2). Tendenziell nimmt die Gesamtzahl der Betriebe seit Jahren ab.
Zwischen 2007 und 2015 fiel die Anzahl um ca. 19.400 auf heute 163.918, was einen
Ruckgang von 12% bedeutet. Da auch im Jahr 2017 die Betriebsaufgaben die

Betriebsgrindungen Ubertreffen, steht zu erwarten, dass der negative Trend auch in Zukunft
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anhalten wird (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017b, 7f). Im gesamten Gastgewerbe
uberwiegen mittelstdndische oder kleine Betriebe (80% mit weniger als 500.000 Euro
Jahresumsatz, sowie 50% mit weniger als sechs Beschaftigten) (Statistisches Bundesamt
2014).

Tabelle 2: Anzahl der Betriebe im Gaststattengewerbe in Deutschland

Betriebstypen Anzahl der Unternehmen 2015
Speisengepragte Gastronomie 123.124
Restaurants 73.366
Cafes 11.298
Eissalons 5.591
Imbisstuben 32.869
Getrankegepragte Gastronomie 40.794
Schankwirtschaften 31.108
Sonstiges Getrankegepragte Gastronomie 5.530
Diskotheken/Tanzlokale 1.630
Bars/Vergniigungslokale 2.526
Gaststattengewerbe insgesamt 163.918

Quelle: DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a: 18. Eigene Darstellung.

Zusétzlich zu den direkten wirtschaftlichen Auswirkungen ergeben sich verschiedene
Synergieeffekte. Vor allem zwischen Einzelhandel und Gastronomie bestehen enge
Verflechtungen, da vor allem der Erlebniseinkauf (berwiegend mit einem
Gastronomiebesuch verknupft werden (vgl. SoBoLL 2007: 248). Dies zeigt sich auch anhand
des zunehmenden Trends zu mehr Gastronomie in den Food-Courts von Shopping-Centern
(vgl. ECE MARKETING RESEARCH 2017). Eine funktionierende und attraktive
gastronomische Szene kann fiir eine Stadt ein nicht unerheblicher positiver Image Faktor
sein. Oftmals sind Uberschneidungen zwischen Gastronomie und Kultur - und damit eine
kulturelle Aufwertung der Innenstadt - positive Begleiterscheinungen. Ambiente und
einladende Aufengastronomie erhohen die Aufenthaltsqualitdt und wirken sich damit
einhergehend positiv auf eine Steigerung des touristischen Potenzials einer Stadt oder

Region aus. So sorgt die Gastronomie direkt flr eine Frequenzerh6hung und damit auch
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auBerhalb der Einzelhandels-Offnungszeiten fiir eine gut besuchte Innenstadt (vgl. KOLN, 1.
F. H.2017).

Die beschriebenen Vorteile sind hinlanglich bekannt, weshalb Gastronomieférderung auch
gerne als Stadtentwicklungstool genutzt wird. Ein Beispiel hierfir sind die Bezirke
Kreuzberg oder Neukélln in Berlin, welche zeigen, wie durch die Ansiedlung von
Gastronomie eine schrittweise Aufwertung eines gesamten Stadtteils erfolgen kann. Eine
aktive Gastronomieszene ist somit haufig Ausgangspunkt oder zumindest eine

Begleiterscheinung von Gentrifizierungsprozessen (vgl. STock 2014).

2.4 Zielgruppen und Griinde, Essen zu gehen

Fur eine funktionierende und vitale Gastronomieszene bedarf es einer oder mehrerer
Grundvoraussetzungen. Zum einen sollte es eine gunstige Konstellation auf der
Nachfrageseite der Konsumenten geben. Das heillt es sollte geniigend Einkommen
vorhanden sein, um dieses auch fir den Konsum von Nahrungs- und Genussmitteln auRer
Hauses auszugeben. Abhangig ist die Ausgebebereitschaft von der Kaufkraft in einer Region
und der aktuellen wirtschaftlichen Lage (vgl. Kazic 2006: 70). Zum anderen ist die
Auspragung einer gastronomischen Szene immer abhangig davon, welche potentiellen
Zielgruppen im Einzugsgebiet vorhanden sind. Auch bei der Ausrichtung eines
gastronomischen Konzeptes ist die Zielgruppendefinition unerlasslich (vgl. SEIDL/FLADUNG
2015). Bedeutsame Zielgruppen die bei Innenstadtbesuchen besonders viel Wert auf
Gastronomiebesuche legen unter anderem (Erlebnis-) Einkéufer, Touristen im Allgemeinen
oder Studenten aber auch die ansassige Wohnbevolkerung (vgl. SosoLL 2007: 234;
BUER/WINKELMANN  2011: 5ff). Allerdings verwischen die Grenzen zwischen
Konsumententypen heutzutage immer mehr, so dass auch eine genaue Einordnung in
einzelne Zielgruppen nicht immer méglich ist (vgl. SosoLL 2007: 235). Die Entwicklung
der vorhandenen Zielgruppen héngt von unterschiedlichen Faktoren ab, bspw. der
demographischen Entwicklung, touristischem Potential oder Wirtschaftskraft. Ist die
demographische Struktur einer Stadt etwa von Studenten gepragt, fuhrt dies zu einer
Anpassung der gastronomischen Szene, da Studenten tendenziell haufig Essen gehen und

relativ viel Geld in der Gastronomie ausgeben (vgl. BUER/WINKELMANN 2011: 5ff).

Die Griinde fur Gastronomiebesuche sind vielfaltig und variieren je nach Situation und
verfligbarem Einkommen. Die wichtigsten Kriterien lassen sich grob in sechs Kategorien

einordnen (vgl. GILLESPIE/COUSINS 2011: 25):
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— Zweckmaligkeit: Die schnelle und zweckméRige Versorgung mit Essen, haufig
unterwegs oder in der Mittagspause. Meistens werden hierfir Imbisse oder Fast-
Food Angebote aufgesucht.

— Vielfalt: Der Gastronomiebesuch als Mdglichkeit, etwas Neues zu probieren und
um Abwechslung zu routinierten Essgewohnheiten zu haben. Hierbei werden eher
Restaurants und Anbieter von auslandischer Kiiche aufgesucht.

— Arbeitsaufwand: Zeitersparnis und die Vermeidung von Arbeitsaufwand stehen
hierbei im VVordergrund, auch von Gerichten die einem personlich zu aufwendig
erscheinen. Restaurantbesuche aber auch Home Delivery sind die Uberwiegenden
Konsumarten.

— Status: Das Aufsuchen von vorwiegend gehobener Gastronomie oder trendigen
Konzepten, z.B. im Rahmen von Geschéftsessen.

— Kultur/ Tradition: Der Fokus bei diesem Gastronomiebesuchsgrund liegt hier auf
dem pflegen von sozialen Kontakten und dem wahrnehmen von kulturellen
Angeboten. Das Spektrum der aufgesuchten Betriebe reicht dabei von Bars,
Kneipen oder Bistros bis hin zu Restaurants oder traditionellen Wirtshdusern.

— Impuls: Spontane Eingebung, bspw. gefdrdert durch die AuRenwirkung einer
Gastronomie. Auch hier werden verschieden Betriebstypen aufgesucht, wie Cafés,
Bistros 0.4.

— Mangel an Alternativen: Vor allem in Krankenh&usern, Universitaten oder Schulen
sind haufig Kantinen oder Caterer die einzige Mdglichkeit, sich zu verpflegen.

2.5 Trends und Herausforderungen

Gesellschaftliche Verénderungen, Wandel im Konsumverhalten, Digitalisierung und
demographischer Wandel sind einige der aktuell bedeutsamen Entwicklungen, welche als
betriebsexterne Faktoren von aufen auf die Gastronomie einwirken. Weitere
Einflussfaktoren stellen die geringen Einstiegshiirden und der grof3e Wettbewerb dar, aber
auch politische und kulturelle Einflisse (vgl. KoTLER et al. 2007: 73ff). Da die
gastronomische Szene einer Stadt so stark von externen Faktoren beeinflusst wird, gilt es
diese genauer zu betrachten. Im Folgenden werden einige der wichtigsten aktuellen
Handlungsfelder beschrieben. Diese gliedern sich zum einen in gegenwartige Trends in der
Gastronomie und aktuellen Konsumverhalten, und zum anderen in allgemeine

Herausforderungen und zukinftige Entwicklungen.

2.5.1. Wandel im Konsumverhalten und aktuelle Gastronomietrends

Erndhrung, Kulinarik und damit Gastronomie an sich, sind sehr volatile und zeigen stetige
Veranderungen, ihre Untersuchung ist oft komplex. Daher lassen sich Trends und mégliche
zuklinftige Entwicklungen auch nicht uneingeschrénkt vorhersagen. Als zentrales Element
der Gesellschaft ist Essen in der Vergangenheit immer starker in den Fokus gerickt.

Erndhrungsgewohnheiten und der Anspruch an die Erndhrung haben sich zuletzt stark
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verandert. Die Menschen werden ,,mobiler, schneller, digitaler und aufgeklarter (DEHOGA
BUNDESVERBAND 2017c: 13), was starke Auswirkungen auf die Entwicklung der
Gastronomie hat. Eines der pragnantesten Merkmale dieses Wandels ist die zunehmende
funktionale Durchmischung. Zeiten und Orte an denen gearbeitet, gegessen oder
Freizeitaktivitdten nachgegangen wird, verschwimmen zunehmend (vgl. FRITZ/SAILER
2015: 19). Die Funktion von Essen wird mit unterschiedlichen Attributen versehen, wie
schnell, gesund, glnstig oder gesellig. Damit steigen nicht nur die Anforderungen an das
Essen an sich, sondern unweigerlich auch an die Gastronomie. Der Erfolg eines
gastronomischen Betriebes setzt sich aus zwei Komponenten zusammen. Zum einen aus der
erbrachten gastronomischen Leistung (Speisen und Getrdnke, Service und den
Konsumraumen), zum anderen aus weiteren Faktoren wie Personal, Standort, Ausstattung,
Konzept und Qualitat (vgl. WAGNER 2015: 5). Trends beziehen sich daher nicht
ausschlief3lich auf ein Nahrungsmittel, sondern umfassen eine oder mehrere Komponenten
bzw. Faktoren. Als Ubergeordnete Megatrends sieht der DEHOGA BUNDESVERBAND
(2017¢: 13) ,,Globalisierung, Nachhaltigkeit, Mobilitdt und Digitalisierung* als Zeichen
eines gesellschaftlichen Wandels. Im Folgenden werden einige der wichtigsten
Gastronomietrends aufgefuhrt. Diese sind teilweise schon etabliert und beziehen sich nicht
nur auf Food-Metropolen wie Berlin. Minchen oder Koln, damit lassen sich auch auf

kleinere Stadte anwenden.

Als Folge des beschleunigten Lebenswandels und einer steigenden Mobilitat hat sich der
Trend hin zu Unterwegs-Essen und Schnellem-Essen schon seit Jahren etabliert. Schnelle,
kleine Snacks, wie sie etwa die zunehmende Zahl an Backshops oder auch Fast-Food-Ketten
anbieten, die haufig unterwegs verzehrt werden, fuhren zu einer Verlagerung, weg von
klassischen Restaurants hin zu Home-Delivery und Take-Away (vgl. DEHOGA
BUNDESVERBAND 2017c: 15, RENNER/MECKE 2011: 64; SosoLL 2007: 239f). Die
Ausweitung von Convenience fiihrt zu einer zunehmenden funktionalen Durchmischung
von Gastronomie und Einzelhandel (vgl. INTERNORGA 2017: 8f). Vor allem klassische
Gasthduser oder Restaurants, mit ihren klassischen Mittagstisch-Angeboten, geraten somit
zunehmend unter Druck (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017c: 15).

AuBengastronomie war und ist fir die Gastronomie stets ein wichtiger Faktor mit viel
Potential nach oben. Auch fur die Innenstadte bedeuten gentigend Sitzplatze im Freien,
welche auch durch ihre Lage und Gestaltung ansprechend présentiert werden, eine deutliche

Aufwertung der Aufenthaltsqualitat. Der Trend geht derzeit hin zu einer Ausweitung des
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aullengastronomischen Bereichs, eine grolRe Karte fiir draul3en oder mobile Outdoor-Kiichen
steigern die Attraktivitat, Lounge Mobel vermitteln Gemditlichkeit und neue Textilformen
sorgen flr mehr Witterungsbestandigkeit. Auch bei beschranktem Platzangebot lohnt es
sich, in das AuRenangebot zu investieren und individuelle Ldsungen zu schaffen (vgl.
MEeWwES 2018a). Ein weiterer Trend ist die Ausweitung der Aullengastronomie Uber die
Sommersaison hinaus. Wéarmespender oder Decken sind in den meisten Betrieben
vorhanden und es wird weiterhin in eine Verbesserung des aulengastronomischen

Angebotes investiert (vgl. MEWES 2018b).

,Fast Good Food* oder ,,Fancy Fast Food* stehen fiir eine Aufwertung von typischen Fast-
Food Produkten zu einem hochwertigen Produkt. Ein Beispiel hierfur ist auch die sehr aktive
Food-Truck Szene der letzten Jahre (vgl. HOFMAN 2017, GASTRO-HERO 2017). Ein weiteres
Beispiel sind die neuen Burger Restaurants, welche sich in den letzten Jahren in fast jeder
Innenstadt ansiedelten. Hier wird klassisches Fast-Food durch exotische und hochwertige
Zutaten zu einem Premium Produkt aufgewertet (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017c:
16). Dieser Trend wird haufig auch von Systemgastronomie aufgegriffen, diese ist schon seit
Jahren eines der am stdrksten wachsenden Segmente der Gastronomie. Entgegen des
aktuellen Negativtrends in der Gastronomie, vor allem auf dem Land, steigen die
Umsatzzahlen der Systemgastronomen. Die Branche gestaltet sich dabei sehr
wandlungsfahig mit diversen neuen Konzepten. Mit ihrem Konzept der schnellen
Zubereitung von attraktiven Speisen zu moderaten Preisen werden sie gerne von Shopping-
Touristen genutzt. Vor allem in Shopping-Malls sind Food-Courts mit mehreren
Systemgastronomen inzwischen fester Bestandteil, mit stetig steigender Bedeutung auch als
Ersatz fur wegfallende Handler (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017c: 15; AHGZ 2018).
Eine immer starker auftretende aktuelle Entwicklung ist die Ansiedlung von Fullservice-
Gastronomie-Anbietern (bspw. Vapiano) an autoaffinen, nicht integrierten Standorten in
Autobahnnahe. Auch aufgrund der hohen Mietpreise in den Innenstédten steht dieses Modell
flr einen weiterhin boomenden Wachstumsmarkt mit viel Potential (vgl. SCHAFER 2017: 48).
In eine &hnliche Kategorie féllt auch die Eventgastronomie, welche bereits seit langerem
etabliert ist. Hier werden teilweise auch hochwertige Gastronomie mit Einzelhandel, Kultur-

oder Freizeiteinrichtungen verknupft (vgl. URBAN 2018, 14).

Als eine Art Gegenbewegung zu einer globalisierten und immer schneller werdenden Welt,
gewinnt die Ruckbesinnung auf das Regionale in der Gastronomie immer stérker an

Bedeutung. Ahnlich wie im Einzelhandel legen die Kunden auch in der Gastronomie Wert
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auf Produkte aus der direkten Umgebung. Der ,,aktuelle Gastronomiemarkt kommt nicht
ohne die Begriffe Heimat, Herkunft und Transparenz aus® (DEHOGA BUNDESVERBAND
2017c: 15). Das Beziehen von Produkten aus der ndheren Umgebung und der enge Kontakt
mit den Erzeugern gelten heutzutage als unabdingbar (vgl. SEITz 2017; GASTRO-HERO 2017,
WULF 2018; DEHOGA BUNDESVERBAND 2017c: 15).

Ein weiterer Trend bedient ebenfalls den Bereich Heimat und Regionalitét, verknipft mit
Gemditlichkeit. Gemeint ist hiermit das Revival von urigen Wirtshausern, welche meist von
Systemgastronomen in attraktiven Lagen und modernem Konzept etabliert werden (vgl.
GOERLICH 2018; GABLER 2018). Eng mit dem Trend der Regionalitét ist auch das Thema
Nachhaltigkeit verbunden, auch wenn dieses an sich kein neues Thema in der Gastronomie
ist. Effizient und umweltbewusst zu handeln ist alleine aus Kostengriinden schon langer in
der Gastronomie Ublich. Heute dient der Begriff auch als Gesamtbezeichnung fir weitere
Food Trends wie Regionales- oder Mehrwertorientiertes-Essen (vgl. DEHOGA
BUNDESVERBAND 2017a: 20; Foob-HERO 2017; WULF 2018). Mehrwertorientiertes-Essen
bezeichnet hierbei vor allem gesundheitsbewusstes oder moralisches Konsumieren von
Lebensmitteln, bspw. veganes, vegetarisches oder glutenfreies Essen, ohne den
sprichwortlich erhobenen Zeigefinger. Vor allem die junge, urbane Generation zwischen 25
und 45 Jahren, welche Uberwiegend kaufkréftig, konsumorientiert und gesellig ist, spricht
dieser Trend an (vgl. HOFMAN 2017; ZEHRT 2018). Ganzheitliche Komplettverwertung oder
auch ,,From nose to tail” in der Kuche kombiniert dabei das Thema Nachhaltigkeit und
moralisches Konsumieren. Ziel dieses Trends ist es, moglichst alle Teile eines Produkts zu
verwerten, bspw. die komplette Verwertung eines geschlachteten Tieres oder bei Gemdisen,
die Abschnitte, welche Ublicherweise weggeworfen werden (vgl. ZEHRT 2018; HOFMAN
2017). Generell ist auch vegane und vegetarische Kuche ein wachsender Markt. Dennoch ist
das Servieren von Gemdse als Hauptspeise zurzeit noch nicht weit verbreitet; tiberwiegend
werden Fleisch- oder Fleischersatzprodukte als Hauptgericht und Gemiuse als Beilage
serviert. Innovative Gastronomiebetriebe wie das BRLO Brwhouse in Berlin gehen einen
anderen Weg: hier wird Gemise gekonnt in Szene gesetzt. Auch durch angesagte
Ethnokiichen aus dem Libanon oder Syrien gerdt Gemuse zunehmend in den Fokus (vgl.
WuULF 2018; HoFMAN 2017). Mit Hinblick auf die hohen Zuwanderungszahlen der letzten
Jahre wird auch die Integration durch Gastronomie ein groes Thema fiur die Zukunft
werden. Die Nachfrage nach kulturspezifischen Angeboten steigt durch neue
Bevolkerungsgruppen. Vor allem die individuellen und familidr geprégten Restaurants
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werden einen Zuwachs erfahren (INTERNORGA 2017: 15). Bereits in den 1960er oder 1980er
Jahren kam es durch grol3ere Migrationsbewegungen zu Veranderungen in der deutschen
Gastronomielandschaft. Hier kann die die Gastronomie als Arbeitgeber eine Vorreiterrolle
ubernehmen. Bereits heute haben ca. 30 % der Angestellten in der Gastronomie einen

Migrationshintergrund (vgl. STock 2014; ZEHRT 2018; HOFMAN 2017).

Ein Trend, der sich in verschieden starker Auspragung vor allem in groReren Stadten finden
lasst, ist die Umnutzung einstmals durch den Handel genutzter Markthallen in Hot-Spots
trendiger Individual-Gastronomie. Oft finden sich in den Markthallen eine bunte Mischung
aus Kulinarik, Kultur und Einzelhandelsangeboten im Uberwiegend héherpreisigen Segment
(vgl. SEILER, SCHWEDHELM 2016). Diese Entwicklungen, ahnlich wie auch Street-Food-
Tage oder Food-Festivals, zeigen, dass das gemeinsame Konsumieren an Bedeutung
gewinnt und der soziale Aspekt in den VVordergrund riickt (vgl. INTERNORGA 2017: 12f). In
Markthallen, Shopping-Centern aber auch Innenstédten findet eine Entwicklung statt, die
ehemals gewohnliche Lebensmittel als Premiumprodukte vermarktet. Vor allem Kaffee,
Eiscreme aber auch die Craftbier Bewegung stehen flr einen neuen Lifestyle des
Konsumierens von besonderen und hochwertigen Nahrungsmitteln (vgl. DEHOGA
BUNDESVERBAND 2017c: 16). Eine aktuelle Ubersicht iiber vergangene, gegenwartige aber

auch zukinftige Gastronomie Trends findet sich im Anhang.

Nicht jeder Trend kann uneingeschrankt als Handlungsempfehlung fiir Gastronomen
angesehen werden. Es gilt, zwischen kurzfristigen Hypes und langfristig relevanten
Veranderungen zu unterscheiden. Gastronomie baut auf ein solides Fundament, welches sich
zum grofRen Teil auch Uber einen langen Zeitraum nicht verandert (vgl. MEucHE 2017).
Dennoch wird die gastronomische Szene einer Innenstadt auch nach ihrer Auswahl an
zeitgemalen Angeboten bewertet. Daher muss vor allem die Mischung aus etablierten
Betrieben und innovativen aktuellen Konzepten stimmen, um die Attraktivitat fir eine breite

Zielgruppe zu steigern.

2.5.2 Aktuelle Herausforderungen

Der Gastronomiesektor steht aktuell vor einigen Herausforderungen, die oftmals auch die
Entwicklung an den Standorten in der Innenstadt hemmen. Die Griinde sind sehr divers und
lassen sich sowohl auf politischer, gesellschaftlicher als auch auf technologischer Ebene
beobachten. Ein strenges Arbeitszeitgesetz und die Einfiihrung des Mindestlohnes 2015

flhrten in dem auf Flexibilitat angewiesenen Gastronomiesektor, mit oftmals geringem

17



Lohnniveau, zu neuen Herausforderungen. Die Gewinnmargen sind in der Gastronomie
meistens gering, was in letzter Zeit auch zur vermehrten Aufgabe von Gastwirtschaften
fuhrte. Der Mindestlohn erhoht das finanzielle Risiko eines Betriebes noch und kann im
schlimmsten Fall zu einer Betriebsaufgabe fiihren. Es zeigte sich aber auch, dass die
Auswirkungen je nach Betriebsart stark schwanken und oftmals weniger stark ausfallen, als
von Seiten der Gastronomie beflrchtet wurde (vgl. DRESCHER, BUER 2015; LESCH,
SCHRODER 2016). Ein weiteres Beispiel fir, auf politischen Entscheidungen griindenden,
Einflussfaktoren auf die Gastronomie st die Einfihrung der luckenlosen
Arbeitszeitdokumentation. Gemeinsam mit der verpflichtenden Einfihrung von digitalen
Kassensystemen, soll durch das Dokumentationssystem die, in der Gastronomie weit
verbreitete, Schwarzarbeit eingedammt werden (vgl. REccius 2018). Hierbei wird vor allem
der UbermalRig burokratische Aufwand kritisiert, welcher im gastronomischen Arbeitsalltag
oft nicht umsetzbar ist (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a: 20f).

Ein weiteres groRes Problem ist der aktuelle Fachkréftemangel in der Branche. So konnten
2015 bereits 11.760 Ausbildungspléatze nicht besetzt werden; mehr als die Halfte aller
Betriebe im Gastgewerbe konnte nicht alle Aushildungsplatze besetzen (vgl. IW CONSULT
2017: 47; FRIEDRICH et al 2016: 8). Zwar hat Baden-Wdrttemberg vergleichsweise weniger
mit Personalmangel zu kampfen als etwa Bayern, dennoch bleiben alleine im Kiichenbereich
aktuell rund 3.000 Stellen unbesetzt. Auf dem Land wird dies in absehbarer Zeit zu grol3en
Problemen fuhren, hier sieht die DEHOGA mehr als 5.000 Lokale in Gefahr (vgl. LEIBFRIED
2017; 2018: 18). Die schwierigen Arbeitsbedingungen mit unregelméBigen Arbeitszeiten,
hoher physischer Belastung und niedriger Entlohnung, aber auch der starke Andrang an den
Hochschulen sind Grunde fiir den mangelnden Nachwuchs. Gerade deshalb werden auch
Forderungen nach dem Erhalt von Minijobs, als einer wichtigen Stitze in der Gastronomie,

gestellt (vgl. DEHOGA BUNDESVERBAND 2017a: 19ff).

Digitalisierung ist in weiten Teilen der Gesellschaft und der Wirtschaft ein groRes Thema,
auch in der Gastronomie wurde das hierin liegende Potential erkannt. Die Prasentation des
eigenen Betriebes im Internet mit aktueller Homepage, aber auch aussagekréftige Eintrage
bei Empfehlungsportalen wie Google oder TripAdvisor sind heutzutage unerlasslich. Vor
dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung des Alltages der Menschen ,,ist die
mediale Prasenz auf allen Kandlen [..] fur den zukinftigen Gastronomen darum
entscheidend* (INTERNORGA 2017: 7). Nachteile ergeben sich, wenn diese Prasentationsart

ins Negative umschldgt und zu einem Internetpranger wird (vgl. DEHOGA
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BUNDESVERBAND 2017a: 19f). Vorteile ergeben sich zum Beispiel bei der digitalen
Geschaftsfuhrung, smarten Kassen oder der Einflihrung weiterer Moglichkeiten, bargeldlos
zu bezahlen. In diesen Geschaftsbereich dréangen diverse Anbieter, so bietet etwa die
Telekom inzwischen mit Magenta Business POS ein Komplettpaket von Bezahlung mit
PayPad®, uber die Erfassung des Warenumsatzes und Geschiftszahlen in Echtzeit an (vgl.
TELEKOM 2017; WULF 2018). Auch auf den Gastronomie-Fachmessen, wie der Intergastra,
sind der Ausbau des digitalen Angebotes fur den Gast, Kosteneinsparungen und Transparenz
durch Digitale Produkte bestimmende Themen (vgl. INTERGASTRA 2017). Um einen fairen
Wetthewerb sicherzustellen, ist auch die Politik gefragt, denn nur durch den Ausbau des
Breitbandes in landlichen Regionen kdnnen die Grundvoraussetzungen geschaffen werden.

Im Gegensatz zur Systemgastronomie verfligen Individualgastronomen oftmals Uber eine
eher geringe finanzielle Absicherung; hierdurch sind Existenzgriindungen immer ein hohes
Risiko. Um aber die gastronomische Szene einer Innenstadt attraktiv zu gestalten, ist es von
Bedeutung auch innovative Konzepte zu fordern. Gerade die Burokratie wird als grolRes
Problem wahrgenommen. Umso wichtiger ist es, dass von Seiten der Behdrden Hilfe
angeboten wird und die Unterstitzung von IHK, DEHOGA oder der lokalen
Wirtschaftsforderung genutzt wird (vgl. ZINK 2018).

Die aufgefihrten Entwicklungen und Herausforderungen zeigen, wie komplex und
vielschichtig das derzeitige Handlungsfeld Gastronomie ist. Fir die zukunftige Entwicklung
der Gastronomie ist es daher von Bedeutung, inwiefern die einzelnen Betriebe mit diesen

Herausforderungen umgehen und neue Konzepte und Trends umsetzen.

3. Methodisches VVorgehen

Die Theorie zeigt, dass aktuell deutliche Verdnderungen in deutschen Innenstadten
vorliegen, zum einen durch den Strukturwandel des Einzelhandels zum anderen aber auch
durch hohe Mietpreise und sich verdndernde Konsummuster (vgl. Kapitel 2.5.1). Es stellt
sich also die Frage, welche Bedeutung und Aufgaben die Gastronomie fiir eine Innenstadt
ubernehmen kann. Oftmals fehlen aktuelle Zahlen und Untersuchungen zur genauen
Situation der Gastronomie in Stadten, vor allem (iber die Struktur und Verteilung dieser in
Stadten unterschiedlicher Grofle (vgl. ExPERTE 2 2018). Der Bedarf an empirischen

Untersuchungen diesbeziglich ist also gegeben. Desweitern soll gezeigt werden, welche

1 Elektronisches Zahlungsdevice
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Bedeutung dem Thema Gastronomie von Seiten der Entscheider als auch der Burger
entgegengebracht wird. Der empirische Untersuchungsaufbau gliedert sich in dieser Arbeit
in drei Teile auf, dabei wurden sowohl qualitative als auch quantitative Methoden gewéhit.
Die Basis bildet eine quantitative Erhebung des aktuellen gastronomischen Bestandes jeder
Innenstadt. Ergénzt wird dies durch qualitative Leitfadeninterviews mit Experten aus den
jeweiligen Stéadten, welche sich beruflich mit dem Thema Gastronomie auseinandersetzen,
wie auch mit Gastronomen. Als dritte Methode wurden quantitative standardisierte
Befragungen erstellt und mit Passanten vor Ort durchgefiihrt. Ziel dieser Auswahl an
Methoden ist es, einen moglichst vielschichtigen Einblick in die Thematik Gastronomie in
Innenstédten zu erhalten. Im Folgenden wird jede Methode kurz dargestellt sowie auf

Besonderheiten und aufgetretene Probleme hingewiesen.

3.1 Untersuchungsgebiet

Fur diese Forschung erstreckt sich das Untersuchungsgebiet auf die Innenstadte von drei
sehr unterschiedlichen Stadten: Heilbronn, Leonberg und Hechingen. Die Auswahl dieser
Stadte erfolgte aufgrund mehrerer Parameter. Den drei Stadte gemein ist ihre Lage in der
Metropolregion Stuttgart, welcher sie durch eine gute Anbindung (Erreichbarkeit von
Stuttgart durch M1V und OPNV in maximal 60 Minuten) zugeordnet werden konnen (vgl.
Abbildung 2). Recht divers sind die Stadte hinsichtlich ihrer Gréfe; um die
Forschungsperspektive zu erweitern, sollten Stadte aus unterschiedlichen GréRRenkategorien
vertreten sein: Heilbronn als Grostadt und Oberzentrum, Leonberg als mittelgrof3e Stadt
und Hechingen als Kleinstadt. Zwar bedeutet diese Auswahl eine Einschrankung
hinsichtlich der Vergleichbarkeit, auf der anderen Seite ergibt sich durch diese Wahl ein

breiteres Spektrum an Ergebnissen.
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Abbildung 2: Lage der untersuchten Stadte in Baden-Wurttemberg
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3.2 Kartierung/Erhebung

Um eine Grundlage fiir eine Bewertung des ,,Ist-Zustandes™ der Gastronomie in den
gewadhlten Innenstadten zu erhalten, wurden strukturierte (systematische) Beobachtungen
durchgefihrt. Im Zuge dieser Erhebungen wurden verschiedene Attribute aufgenommen und
im Anschluss Kartiert. Kartierungen eigenen sich besonders zur ,, Erfassung und
Repréasentation der raumlichen Ausdehnung und Verteilung eines zuvor definierten
abgegrenzten Forschungsgegenstandes (BAADE et al. 2014: 47). Ausgehend von der
Forschungsfrage wurde eine schrittweise VVorgehensweise gewahlt (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Aufbau und Ablauf der Erhebung.

Fragestellung, Hypothesen

\Z

Auswahl der Indikatoren, Operationalisierung der Variablen

\Z

Konstruktion des Erhebungsbogens

\Z

\Z

Pretest im Rahmen der Tétigkeiten als Werksstudent bei der GMA mbH

\Z

Durchfiihrung der Haupterhebung im Oktober 2017 und April 2018

\Z

| Begrenzung des zu erhebenden Bereichs auf den Zentralen Versorgungsbereich

Datentibertragung und Auswertung

Quellen: KRUKER, RAUH 2005: 86; DIEKMANN 2002: 478. Eigene Darstellung.

Da Kartierungen nicht alle Eigenschaften realitatsgetreu abbilden konnen, wurde eine
inhaltliche Selektion vorgenommen und auBerdem eine Abgrenzung und Zusammenfassung
von Objekten in Klassen (vgl. BAADE et al. 2014: 47). Die Auswahl der zu erfassenden
Indikatoren erfolgte nach der zu bearbeitenden Forschungsfrage. Es gilt daher zu
beantworten, welche Betriebe in den Innenstadten vorhanden sind und welche Auspréagung
sie haben. Erfolgt eine Aufwertung des 6ffentlichen Raumes durch AulRengastronomie oder
nicht? Welches Qualitatsniveau weisen die Betriebe auf und wieviel Sitzmdoglichkeiten
bieten sie an (vgl. Tabelle 3)?
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Tabelle 3: Konzeption der Kartierung

Erhobene Kategorie Auspragung

Lage StralRe, Hausnummer und Lagezusammenhang

Art des Betriebes Betriebsname, Betriebstyp

Attraktivitat Aullengastronomie, Qualitatsniveau

Kapazitaten Sitzplatze innen, Sitzplatze auBen

Bemerkungen Systemgastronomie, Besonderheiten, Art der Kuiche

Die in Tabelle 4 dargestellt Einordnung der Betriebstypen erfolgte auf Basis der offiziellen
Klassifikation Wirtschaftszweige des STATISTISCHEN BUNDESAMTES (2008), eine weiter
Untergliederung erfolgte nach SasoLLO (2007: 240). Es zeigte sich jedoch, dass eine zu
starke Ausdifferenzierung der Betriebstypen flr diese Arbeit zu unibersichtlich und wenig
zielfuhrend ist, daher wurden die Klassen nachtraglich zusammengefasst, ein ausfuhrliche
Darstellung der Ergebnisse findet sich im Anhang. Die Eingliederung in Klassen erfolgt nach
der jeweils Uberwiegenden Hauptausrichtung der Betriebe (vgl. Kapitel 2.2). Die Einstufung
in die Kategorie Systemgastronomie wurde mit Hilfe einer Online Recherchen durchgefihrt.

Tabelle 4: Ubersicht der erhobenen Betriebstypen

Bezeichnung Formen (Beispiele)

Restaurant Individual-, System-, Erlebnisgastronomie

(Eis-) Café Cafe, Backerei mit Cafébereich, Coffeeshops, Eiscafés
Imbiss Kebap Imbisse, Stehimbisse, Backshops

Bar / Bistro / Kneipe Bar, Kneipe, Bistro

Fast-Food McDonalds, Subway, einfache Asia-Schnellrestaurants
Quelle: SaBoLLO 2007: 240. Eigene Darstellung

Im Vergleich zu Einzelhandelserhebungen ergeben sich bei der Erhebung von
Gastronomiebetrieben unterschiedliche Besonderheiten und Einschrénkungen. Zum einen
muss auf die teilweise stark eingeschrankten Offnungszeiten hingewiesen werden. VVor allem
Restaurants und Bistros konzentrieren sich berwiegend auf die Mittagsstunden und den
Abend, d.h. zwischen 14:30 Uhr und 17:00 Uhr sind sie geschlossen und kénnen daher
oftmals nicht eingesehen werden. Konnten diese Betriebe nicht zu einem spateren Zeitpunkt
nochmals aufgesucht werden, musste in manchen Fallen eine Online-Recherche
hinzugezogen werden. Ahnlich verhélt es sich mit Kneipen, Bars oder Diskotheken, welche

zumeist abends Offnen. Aus praktischen Grunden wurde darauf verzichtet, jeden
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Gastronomiebetreiber bei dem jeweiligen Besuch anzusprechen, daher kann es teilweise
vorkommen, dass Teile des Geb&udes oder Nebenzimmer in seltenen Fallen nicht in die
Untersuchung mit aufgenommen wurden. Mdchte man die Qualitat eines gastronomischen
Betriebes bewerten, ergeben sich verschiedene Mdglichkeiten; der aufwéndigste wére ein
personlicher Besuch in jedem aufzunehmenden Betrieb. Bewertungen im Internet sind ein
probates Mittel, um dies mit weniger Ressourcen zu erreichen, allerdings kénnen sie auch
manipulationsanféallig sein. Fir diese Untersuchung wurde die Qualitat eines
Gastronomiebetriebes auf einer Skala von 1 (einfach) Uber 2 (durchschnittlich) bis 3
(gehoben) bewertet. Dieser Wert bemisst sich aus teilweise subjektiven Eindricken wie
Ambiente, gepflegter Einrichtung, Auswahl der Speisen und Preisniveau.

Die Besuchsfrequenzen einer Innenstadt sind stark wetterabhangig, vor allem auch die
AuRengastronomie der Innenstadte. Obwohl der Trend zu durchgangig gedffneten
AuRenbereichen geht (vgl. Kapitel 2.5.1), rhumen die meisten Gastronomen im Herbst ihre
Tische ins Innere/nach innen 0.4., daher sollten bevorzugt Erhebungstage mit warmen und

bestandigem Wetter gewahlt werden.

3.3 Qualitative Interviews

Als zweiten Teil des methodischen Vorgehens wurden Experten mittels eines qualitativen
Leitfadens interviewt. Hierbei erfolgte die Befragung relativ offen im Zuge eines Gespréchs;
als Orientierungsrahmen oder Leitfaden wurde zuvor ein Pool an Fragen konzipiert. Diese
dienen als Orientierungshilfe und sind nicht zwingend abzuhaken wie in einem stringenten
quantitativen Fragebogen. Diese Art des Interviews bietet sich besonders im Rahmen einer
kleinen Stichprobe an Befragten an. VVor allem bei der Befragung von Experten ihres Faches
mit einem entsprechenden Informationsvolumen und Hintergrundwissen gelten qualitative
Interviews als probates und in der geographischen Forschung weit verbreitetes Mittel (vgl.
KRUKER, RAUH 2005: 63ff; MATTISSEK et al. 2013: 19).

Ziel der Interviews ist es zum einen, einen vertiefende Einblick in die Arbeitsmethoden der
Gastronomiefdrderer aus Wirtschaft und Stadt zu erlangen und zum anderen, die Ansichten
von Gastronomen hinsichtlich Bedeutung und Herausforderungen der Gastronomie
herauszustellen. Insgesamt wurden vier thematische Fragenkategorien gebildet: (1)
Bedeutung der Gastronomie (2) FordermalRnahmen (3) Problemfelder (4) zukiinftige
Entwicklungen (vgl. Anhang).
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Fur die Interviews wurde pro Stadt jeweils ein Experte gewahlt, also eine Person, welche
durch ihre Tatigkeit die Entwicklung der Gastronomie vor Ort zu férdern sucht. Um einen
erweiterten thematischen Einblick zu bekommen, wurde zusatzlich jeweils ein Interview mit
Gastronomen aus den Untersuchungsstadten durchgefihrt. Die Interviews fanden vor Ort
statt, die Gespréche wurden dabei aufgezeichnet und zur spateren Analyse transkribiert. Eine
Person wollte anonym bleiben, hier wurde das Gespréach telefonisch durchgefuhrt und
protokolliert (vgl. Tabelle 5).

Tabelle 5: Interviewte Experten und Gastronomen

) ) ) Datum des
Bezeichnung Beschreibung Ort Art der Interviews
Gesprachs
Experte aus ) Telefonisches
Experte 1 ) Heilbronn ) _ ) 09.05.2018
Heilbronn Leitfadeninterview
Wirtschaftsforderer Personliches
Experte 2 Leonberg ) ] ] 18.04.2018
der Stadt Leonberg Leitfadeninterview
Koordinator _
) ) Personliches
Experte 3 Stadtmarketing Hechingen ) ) ) 06.04.2018
) Leitfadeninterview
Hechingen e.V.
Inhaber eines
Biergartens sowie ) Personliches
Gastronom 1 o Heilbronn ] ] ] 10.04.2018
Mitglied des Leitfadeninterview
Stadtrats
Inhaber Sportkneipe Personliches
Gastronom 2 ) Leonberg ) ) ) 18.04.2018
in der Altstadt Leitfadeninterview
Betreiber des _
_ Personliches
Gastronom 3 Restaurants Hechingen ) ] ] 19.04.2018
Leitfadeninterview
Museum
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3.4 Quantitative Befragung

Als dritter methodischer Block wurden quantitative standardisierte Befragungen in den
Innenstddten von Hechingen, Leonberg und Heilbronn durchgefihrt. Ziel war es,
Information zu den Besuchsgrinden und -zeiten der Innenstadt, der Nutzung und Bewertung
der Gastronomie sowie zu Verbesserungswiinschen zu erhalten. Der Aufbau der Befragung
lehnt sich an eine Passanten-Befragung der Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung
mbH an, welche im Rahmen der Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes in Tuttlingen
durchgefuhrt wurde (vgl. GMA 2015).

Idealerweise werden bei der Befragung von Passanten einer Innenstadt zwei Zeitpunkte
gewahlt, ein Tag unter der Woche (Mo-Fr) und ein Samstag. Hiermit soll ein mdglichst
breites Spektrum potentieller Besucher abgedeckt werden; von den Beschéftigten in
Behorden, welche die Innenstadt tberwiegend unter der Woche aufsuchen, bis hin zu
Shoppingtouristen, welche die freie Zeit am Samstag nutzen, um die Innenstadt aufzusuchen.
Dieses Besucherverhalten lasst sich auch auf Gastronomienutzer ibertragen; hierbei wiirden
die Angestellten das Angebot von Mittagstischen nutzen und die Shoppingtouristen nach
erfolgtem Einkauf einen Stopp bei einem Café einlegen. Im Zuge dieser Arbeit ergab sich
das Problem, dass die Gastronomie in Hechingen sich von der in Heilbronn und Leonberg
hinsichtlich der  Offnungszeiten  deutlich  unterscheidet. Die Erhebung des
Gastronomiebestandes in Hechingen zeigte, dass von den Gastronomiebetrieben der
Oberstadt nur 6 Betriebe (darunter zwei Kebap Imbisse) an Samstagen tagsiiber gedffnet
haben, jeweils zwei Restaurants und Bars 6ffnen erst abends. Dementsprechend niedrig fallt
die gastronomische Anziehungskraft der Hechinger Oberstadt an einem Samstag aus, eine
Befragung wirde daher auch aufgrund der geringen gastronomiebedingten Frequenzen
beeintrichtigt. In Heilbronn und Leonberg fallen eingeschrankte Offnungszeiten weniger
stark ins Gewicht. Um die Vergleichbarkeit zwischen den Stadten zu erhalten wurde der
Befragungszeitraum in jeder Stadt auf einen Tag unter der Woche (Mi.-Fr.) zwischen 11 und
19 Uhr reduziert.

Als Befragungsort wurden stark frequentierte zentrale Orte der Innenstadt gewéhlt. Um eine
weite Bandbreite an Probanden zu erreichen, sollte darauf geachtet werden, dass der Standort
sowohl Gastronomie als auch Einzelhandel in der Nahe aufweist. In Heilbronn erfolgte die
Befragung zu zweit, an zwei verschiedenen Stellen der Haupteinkaufsstralle, dadurch konnte
eine grolRere Anzahl an Befragungen durchgefiihrt werden. Die Voraussetzungen in

Leonberg waren aufgrund seiner geographisch in Altstadt und neuer Innenstadt
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zweigeteilten Struktur etwas komplexer; hier wurde abwechselnd an beiden Standorten
befragt. In Hechingen wurde aufgrund der gréfiten Homogenitat ein Standort am Marktplatz
der Oberstadt gewahlt.

Bei der Art der Befragung handelt es sich um Face-to-face Befragungen, welche mit
Passanten vor Ort durchgefiihrt wurden. Die Auswahl erfolgte nicht streng systematisch,
sondern zufallsbasiert. Aufgrund der relativ hohen Schulerfrequenz unter der Woche wurde
darauf geachtet, eine moglichst gleichméRige Verteilung der Altersgruppen zu erreichen.
Als Problem erwies sich vor allem in Heilbronn die mangelnde Bereitschaft, vor allem von
Passanten mittleren Alters, an der Befragung teilzunehmen, daraus resultiert ein groferer
Anteil an Schilern und Studenten. Insgesamt betragt die Anzahl der Stichprobe (N) in

Heilbronn 60 Befragte, in Leonberg und Hechingen jeweils 40.

4. Evaluierung

4.1 Hechingen

Ziel dieses Kapitels ist es, die aktuelle Struktur und Bedeutung der Gastronomie fur die
Innenstadt Hechingens darzulegen. Hierzu sollen zuerst die Grundvoraussetzungen anhand
von soziodemographischen Kennzahlen erléutert werden. Darauffolgend werden die
Ergebnisse der Gastronomieerhebung dargestellt und auf ihre betriebliche Struktur und
Verteilung im Raum analysiert. AnschlieRend werden Aussagen von ortlichen Experten und
Gastronomen beziiglich der Themen Bedeutung, Fo6rderung, Problemfelder und
Zukunftsaussichten der Gastronomie vor Ort evaluiert. Abschlielend erfolgt eine
Darstellung der Ergebnisse einer nicht reprasentativen Passanten-Befragung, welche die

Anforderungen und das Nutzungsverhalten der 6rtlichen Gastronomie aufzeigen soll.

4.1.1 BevOlkerung, Wirtschaft und Tourismus in Hechingen

Die soziodemographischen Einfllsse einer Stadt oder Region auf die Gastronomie wurden
in Kapitel 2.3 dargelegt, daher soll das folgende Kapitel einen Uberblick tiber die wichtigsten
Kennziffern aus Wirtschaft, Tourismus und der Geographie Hechingens verschaffen.

Die Stadt Hechingen liegt im Landkreis Zollernalbkreis, stidlich von Stuttgart am FuRe der
schwébischen Alb. Im Jahr 2015 wohnten rund 19.500 Menschen in der Kernstadt sowie den
acht Stadtteilen, bis 2025 wird die Bevolkerung voraussichtlich auf ca. 20.200 EW ansteigen
(STADT HECHINGEN 2018; STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2014). Der

Groliteil der Bevolkerung konzentriert sich auf die relativ kompakte Kernstadt Hechingen
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mit ihrer erhoht liegenden historischen Altstadt. Durch die Lage im dicht besiedelten
Albvorland befinden sich mehrere gréRere Stadte wie Tibingen, Reutlingen oder Balingen
in naherer Umgebung. Verkehrstechnisch ist die Stadt iber die Bundesstrale 27 an die
Metropolregion Stuttgart angebunden; die in Nord-Siid Richtung verlaufende Autobahn 81
ist in rund 20 Minuten iber die Anschlussstelle Empfingen zu erreichen. Uber den Bahnhof
ist die Stadt an das regionale Schienennetz in Richtung Balingen-Albstadt und Tubingen-

Stuttgart angebunden.

Die Landesentwicklungsplanung weist Hechingen die Funktion eines Mittelzentrums zu,
damit Gbernimmt die Stadt eine Versorgungsfunktion fir die benachbarten Stadte und
Gemeinden, u.a. Haigerloch, Burladingen oder Bisingen mit knapp 60.000 Bewohnern (vgl.
REGIONALVERBAND  NECKAR-ALB 2013, STATISTISCHES LANDESAMT  BADEN-
WURTTEMBERG 2015a). Mit ca. 7.100 Beschéftigten im Jahr 2016 ist Hechingen auch als
Arbeitsstandort von (bergeordneter Bedeutung. Wird der aktuelle Trend der letzten Jahre
fortgesetzt (Zunahme der Beschaftigten um 14,7% seit 2006), ist davon auch in Zukunft
auszugehen (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2016). Das Albvorland,
besonders der Verdichtungsbereich Albstadt/Balingen/Hechingen, ist immer noch stark
gepragt von der ehemals einseitig auf die Textilindustrie ausgerichteten Wirtschaft
(REGIONALVERBAND NECKAR-ALB 2013, 5). Auch heute noch ist der Wirtschaftsstandort
Hechingen stark vom produzierenden Gewerbe gepragt; knapp 47% der
sozialversicherungspflichtig  Beschéftigten am  Arbeitsort Hechingen sind im
produzierenden Gewerbe tétig, wenngleich der Anteil in den letzten Jahren leicht
abgenommen hat. Der Anteil von Handel, Verkehr und Gastgewerbe mit 25% und sonstigen
Dienstleistungen mit 28% folgen demgegeniber deutlich abgestuft (STATISTISCHES
LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2016). Inzwischen haben diverse Medizintechnik-
Unternehmen die Textilbranche in Hechingen abgel6st, vor allem mittelstandische
Unternehmen mit Innovationskraft, aber auch Global Player wie Baxter pragen heute das
»Medical-Valley*“ (REGIONALVERBAND NECKAR-ALB 2013: 2). Das Pendlerniveau in
Hechingen ist bei 5.129 Einpendlern und 5.802 Auspendlern relativ ausgeglichen? und
verdeutlicht die Bedeutung Hechingens sowohl als Wohn- wie auch als Arbeitsort

(STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2015b).

2 pPendlersaldo von -68,5 je 1.000 Erwerbstatigen am Wohnort. Vgl. hierzu Balingen mit +301,4 je 1.000
Erwerbstatigen am Wohnort. Von den 1101 Gemeinden Baden-Wiirttembergs wiesen im Jahr 2015 nur 205
Gemeinden einen positiven Pendlersaldo auf.
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Die allgemeine Kaufkraft liegt in Hechingen aktuell bei 466 Mio. €, im gesamten
Zollernalbkreis belduft sich die Kaufkraft auf rund 4.540 Mio. €. Das Kaufkraftniveau liegt
in Hechingen aktuell bei 104,3 und damit leicht Giber dem bundesdeutschen Durchschnitt (=
100,0); im Vergleich hierzu liegt der Kaufkraftindex des Zollernalbkreises bei 103,6 (MB-
RESEARCH 2018). Die Konsumausgaben fiir Verpflegungsdienstleistungen lagen 2016 pro
Monat und Haushalt bei durchschnittlich 102€ (STATISTISCHES BUNDESAMT 2016). Bezieht
man dies auf die 8.849 Haushalte in Hechingen, so ergibt sich hier ein theoretisch
vorhandenes gastronomisches Potential von ca. 940.000 € pro Monat (MB-RESEARCH 2018).
Ob dieses Potential auch tatséchlich voll ausgeschopft wird, l&sst sich nicht eindeutig
belegen; es ist jedoch davon auszugehen, dass die Zentralitat der Gastronomie in Hechingen

vergleichsweise geringer ausfillt als die des Einzelhandels®.

Hechingen liegt in einer Region mit starkem touristischem Potential, vor allem die
Schwabische Alb als Ziel furr viele Wanderer und Erholungssuchende ist hier hervorzuheben.
Als zweiter und gewichtigerer Tourismus-Magnet muss die Burg Hohenzollern erwahnt
werden, pragnant auf einem der Alb vorgelagerten Bergkegel errichtet, ist sie das
Wahrzeichen der Region. Sie liegt in direkter Nahe zur Innenstadt Hechingens und verfugt
mit Uber 300.000 Besuchern pro Jahr Uber ein bedeutendes touristisches Potential (BURG
HOHENZOLLERN 2018). Weitere touristisch relevante Orte sind das roémische
Freilichtmuseum im Ortsteil Stein sowie verschiedene historische Geb&ude und Museen in
der Altstadt (vgl. Stadt Hechingen 2018). Die jahrlichen Ubernachtungszahlen konnten in
der vergangenen Dekade einen Zuwachs von rund 10% auf aktuell 40.286 Ubernachtungen
vorweisen (vgl. Balingen: 60.500 Ubernachtungen). Besonders stark stieg in dieser Zeit der
Anteil von auslandischen Gésten auf aktuell 16%, was vermutlich auf die internationale
Bedeutung der medizintechnischen Industrie zurtickzufuhren ist. Die Hotellerie-Kapazitaten
sind mit rund 500 Betten in 13 Betrieben seit Jahren ziemlich konstant und bewegen sich auf
einem vergleichbaren Niveau wie in Balingen. In Bezug auf die Auslastung liegt Hechingen
mit 25% im Schnitt des Zollernalbkreises, jedoch hinter Balingen mit 32%. Im gesamten
Zollernalbkreis verfiigen 71 Betriebe Uber insgesamt 3.635 Betten, die Gesamtzahl der
Ubernachtungen betrug 2016 rund 300.00, damit entfallen 1/3 aller Ubernachtungen auf

Hechingen und Balingen (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2017).

3 Die Zentralitatskennziffer fir den Einzelhandel liegt aktuell bei 126,7, also deutlich Gber dem
bundesdeutschen Schnitt (=100). Die Stadt Hechingen hat daher starke Kaufkraftzufliisse von auRerhalb.
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Die Analyse der soziodemographischen Kennzahlen deutet auf eine positive Grundsituation
fur die Gastronomie vor Ort hin. Die wirtschaftliche Situation vor Ort ist gut und auch ein
touristisches Potential ist durch die Burg Hohenzollern und schwabische Alb vorhanden.
Das Bevdlkerungspotential ist, auch durch die Funktion Hechingens als Mittelzentrum und

der hohen Einzelhandelszentralitat, theoretisch gegeben.

4.1.2 Raumliche und strukturelle Verteilung der Gastronomie in Hechingen
Betrachtet man die gastronomische Szene einer Stadt, lohnt es sich zuvor einen Blick auf die
vorherrschenden lokalen Eigenheiten zu werfen; im Fall von Hechingen ist dies die
topographisch bedingte Zweiteilung der Innenstadt in ,,Ober- und Unterstadt“. Die
historische kleinparzellierte Altstadt (in Folge als ,,Oberstadt™ bezeichnet) liegt deutlich
erhdht oberhalb des Flusses Starzel und der dahinterliegenden Unterstadt. Eine direkte
Verbindung zwischen diesen beiden Stadtteilen erfolgt ausschlieRlich tber den steilen
Anstieg der Straf3e ,,Staig‘‘. Die historische Ansiedlung von Gastronomie und Einzelhandel
in der Unterstadt sowie entlang der Staig lasst sich durch die Lage zwischen Bahnhof im
Norden und Oberstadt im Sutden erklaren. Bis 1973 hatte Hechingen als eigensténdige
Kreisstadt diverse Behorden und Amter in der Oberstadt angesiedelt, Angestellte mussten
daher auf ihrem Weg zur Arbeit vom Bahnhof aus die Herrenackerstra3e in der Unterstadt
sowie die Staig passieren (vgl. EXPERTE 3 2018: 4f; GASTRONOM 3 2018: 2ff). Einhergehend
mit dem Wegfall von Amtern und Behérden und der zunehmenden Privatmotorisierung ging
auch der Bedeutungsverlust der Herrenackerstrale und der Staig als Einkaufs- und
Gastronomiestandorte.

Untersuchungsgebiet

Das untersuchte Gebiet umfasst den Zentralen Versorgungsbereich (ZVB) in Hechingen,
welcher die Oberstadt, Teile der Unterstadt sowie den Weg zum Bahnhof umfasst (vgl.
REGIONALVERBAND NECKAR-ALB 2011: 185). Dieser Bereich wurde in Richtung Westen
bis zur Neustralle erweitert; somit wurden Betriebe, die sich zwar aulRerhalb des ZVB, aber
noch in unmittelbarer N&he befinden, ebenfalls aufgenommen (vgl. Abbildung 4). Dieser
Bereich ist gekennzeichnet durch eine Konzentration von Dienstleistungseinrichtungen und
Einzelhandel. AuRerhalb dieses, auch regionalplanerisch festgelegten VVorranggebietes, ist
die Einkaufsstadt Hechingen von mehreren dezentralen und teilweise peripher gelegenen
Einzelhandelsstandorten gepréagt (vgl. REGIONALVERBAND NECKAR-ALB 2013: 54). Groliere

Nahversorger sind nur am nérdlichen Rand der Unterstadt vorhanden; zwar findet sich in
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der Oberstadt das City Center?, tatsichlich frequenzbringende Magnetbetriebe in der
Oberstadt fehlen hingegen. Das potentiell vorhandene Besucheraufkommen der Hechinger
Innenstadt fullt unter der Woche vor allem auf Schiler, Angestellte und verbeamtete der
direkt angrenzenden Schulen und Behérden. Ein durchgéangiges Potential beruht auf der
ansassigen Wohnbevolkerung. Das touristische Potential ist hingegen vor allem an
Wochenenden vorhanden; dass dieses jedoch eher unterdurchschnittlich ausféllt, I&sst sich
auch auf die in Kapitel 3.4 erwahnten eingeschrankten Offnungszeiten an Samstagen
zurlckfihren. Die Gastronomie Hechingens konzentriert sich ebenfalls in dem genannten
Bereich, wobei vor allem die Herrenackerstrale und die Oberstadt hervorzuheben sind.
Weitere Gastronomie verteilt sich dispers Uber die Stadtflache, hervorzuheben hierbei sind
das Restaurant SchlofRberg im Westen sowie eine kleinere Agglomeration mit den Fastfood-
Franchisenehmern Burger King und Subway sowie einem griechischen Restaurant und einer
Kneipe im Osten der Stadt. AuBerhalb der Kernstadt finden sich einige hoherwertigere
Restaurants in den Stadtteilen Boll (Landgasthaus Kaiser), Stein (Restaurant Lamm) sowie
unterhalb der Burg Hohenzollern an der B27 gelegen das Hotel-Restaurant Brielhof und die
grol¥flachige Eventgastronomie Hofgut Domane. Die Burg Hohenzollern wiederum verfiigt

uber ein eigenes hoherwertiges Restaurant und einen grof3en Biergarten im Innenhof.

4 eine Agglomeration mehrerer Textileinzelhandler in den ehemaligen Fabrikationsgebauden des Unterwéasche
Herstellers Jockey
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Abbildung 4: Gastronomiebetriebe in Hechingen
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Darstellung der erhobenen Daten

Die nachfolgenden Daten beruhen auf einer vollstandigen Erhebung der Gastronomie in der
Innenstadt, durchgefiihrt im Oktober 2017. Erganzt wurden die Werte durch weitere
punktuelle Nacherhebungen im Fruhjahr 2018. Insgesamt konnten in dem abgegrenzten
Bereich 32 Gastronomiebetriebe festgestellt werden. Am stérksten ist der Betriebstyp
Restaurant mit neun Zahlungen vertreten, Kneipen/Bistros/Bars sind zusammengefasst
ebenfalls neun Mal vorhanden, (Eis-) Cafés und Imbisse stellen jeweils sieben Betriebe (vgl.
Abbildung 5). Daraus lasst sich schlielen, dass in der Innenstadt ein guter Mix aus
verschiedenen Betriebstypen aufzufinden ist, ein dominanter Betriebstyp ist nicht
festzustellen. Die Verteilung der Gastronomie auf Ober- und Unterstadt féllt zugunsten der
Unterstadt aus: 18 der 32 der Betriebe befinden sich in der Unterstadt, 14 in der Oberstadt.

Abbildung 5: Gastronomiemix in Hechingen

28%

m Bar / Bistro / Kneipe = Imbiss / Verkaufstresen m Café / Coffee-Shop, Eiscafé mRestaurants

Die gesamte Gastronomieszene des Untersuchungsgebietes kann eine Kapazitat von rund
1.200 Sitzplatzen aufweisen, das bedeutet im Schnitt etwa 37 Platze pro Betrieb. In Bezug
auf die Aulengastronomie ergibt sich ein positives Bild. Der Uberwiegende Teil aller
Betriebe (23) verfugt zumindest Uber ein paar Tische im AuBenbereich, nur neun Betriebe
verzichten komplett auf AuBenbestuhlung®. Insgesamt verteilen sich tiber 660 Sitzplatze im
Freien auf den Innenstadtbereich® (durchschnittlich ca. 30). Direkt am Marktplatz sind
lediglich zwei Gastronomiebetriebe zu finden, das Café Rocker und die Kneipe/Bistro
Glufamichel mit zusammen ca. 60 AulRenplatzen. Am Obertorplatz findet sich die starkste
Ballung an AuRengastronomie, mit dem Hotel/Restaurant Klaiber, dem Eiscafé De Lucchi

sowie dem Sternenb&ck stellen drei Betriebe einen groferen zusammenh&ngenden

5 Es kann allerdings nicht ausgeschlossen werden, dass zur Zeit der Erhebung nicht alle Betriebe ihren
AulRenbereich getffnet hatten.
® Durchschnittlich 30 Sitzplatze im Freien pro Betrieb mit AuBengastronomie.
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AuBenbereich. R&umlich etwas versetzt kann auch das Restaurant Museum am anderen Ende
des Obertorplatzes dazu gez&hlt werden, somit ergibt sich im Bereich Obertorplatz eine
gesamte AulRenbestuhlung von ca. 150 Platzen. Eine Beschrankung der AufRengastronomie
findet am Obertorplatz durch eine vielbefahrene Verbindungsstralle und der Nutzung des
Platzes als Parkflache statt. Ein weiteres kleineres Zentrum von Aufliengastronomie findet
sich am Fluss Starzel in der Unterstadt mit dem Eiscafé Klein Venedig und dem Sternenb&ck-

Sternencafé mit zusammen etwa 80 Platzen im Freien.

Qualitativ sind die Betriebe eher unterdurchschnittlich aufgestellt, lediglich sieben der 32
Betriebe konnen als zumindest durchschnittlich kategorisiert werden, gehobene
Gastronomie findet sich hingegen tberhaupt nicht in Hechingen (vgl. Abbildung 6). Positiv

hervorzuheben ist vor allem das Restaurant Kupferpfanne,  apbiidung 6: Qualitatsniveau der

welches sich durch gute regionale Kiiche und ein Gastronomie in Hechingen

Durch
schnit
tlich

22%

reizvolles Ambiente auszeichnet, weitere positive

Beispiele sind das Restaurant Museum sowie das
Café/Restaurant Klaiber und die Kneipe Schwarzbrenner.
Eine groRere Konzentration von einfacher Gastronomie
findet sich vor allem entlang der Herrenackerstral3e in der Einfach
Unterstadt. Systemgastronomie hat in der Hechinger e
Innenstadt bisher keinen Einzug gefunden, lediglich in der
Peripherie sind die bereits erwahnten Fastfood-Franchisenehmer Subway und Burger King
vertreten. Der in Hechingen vorliegende Gastronomiebestand mit einer Dominanz von
einfachen Imbissen und Restaurants zeigt, dass vorrangig das Klientel der Angestellten und
Schiller als Kundenpotential bedient wird; viele dieser Betriebe bieten gezielt
Mittagsangebote an. Hoherwertigere Gastronomie, welche eher von Abendbesuchern
aufgesucht wirde, ist hingegen kaum vorhanden. Es ist daher davon auszugehen, dass ein
bedeutender Anteil des vorhandenen gastronomischen Kaufkraftpotentials in die

benachbarten Stadte Balingen, Mdassingen oder Tibingen abflief3t.
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4.1.3 Bedeutung, Férderung, Probleme und Zukunftsaussichten

Im Folgenden werden die Aussagen des Experten und der Gastronomin aus Hechingen
dargestellt; diese wurden in vier thematische Kategorien eingeordnet, welche sich aus der
Fragestellung und der Auswertung der Interviews ergaben. Als Experte bzw. Gastronomin
verfuigen sie Uber vertiefte Einblicke in die lokale Gastronomie Szene. Der Hechinger
Experte versucht als ehrenamtlicher Stadtmarketing-Beauftragter der Stadt, die Gastronomie
durch Events und Aktionen besser zu vermarkten (vgl. EXPERTE 3 2018). Die Gastronomin
kann auf einige Jahre personliche Erfahrung in der Gastronomie Hechingens zuriickblicken
und fihrt gemeinsam mit ithrem Mann im Familienbetrieb das Restaurant Museum in der
Oberstadt (vgl. GASTRONOM 3 2018).

Bedeutung der Gastronomie fir die Innenstadt
Im Folgenden sollen die Ansichten und Erfahrungen der Interviewpartner bezuglich der
Bedeutung der Gastronomie fur die Hechinger Innenstadt dargestellt werden.

Nach Ansicht des Experten bestehe die allgemeine Meinung darin, dass die Bedeutung der
Gastronomie fur die Innenstadt sehr gro3 sei und auch als potentieller Magnet fiir die
Besucher der Burg Hohenzollern diene (vgl. EXPERTE 3 2018: 1). Vor allem fir den
Einzelhandel sei es von grolRer Wichtigkeit, attraktive Gastronomie als Magneten zu haben,
denn wer zum Essen und Trinken komme und sehe, dass es auch Einkaufsmoglichkeiten
gebe, der nutze diese auch (vgl. EXPERTE 3 2018: 1; SoBoLL 2007: 234ff). Welchen Einfluss
die Gastronomie auf eine Innenstadt hat, wirde dabei direkt mit der Prasentation der
jeweiligen Betriebe zusammenhédngen. Sei das Angebot der Speisen attraktiv und die
Ausstattung gepflegt, hebe dies die positive Wahrnehmung einer Innenstadt (vgl. EXPERTE
3 2018: 5). Auch die Gastronomen hatten diesen Stellenwert erkannt und sahen es als ihre
Aufgabe, Leute wieder in die Innenstadt zu holen (vgl. GASTRONOM 3 2018: 6).

Eine gewisse Nahversorgungsbedeutung fiir die Angestellten und Beamten in der Innenstadt
sei nicht zu vernachl&ssigen, auf diese Zielgruppe ausgerichtet bote die Gastronomie in
Hechingen Mittagstische oder ,,Abo Essen“’ an (vgl. EXPERTE 3 2018: 1). Qualitativ
hochwertigere aber auch preislich hoher liegende Menus gebe es etwa in der Kupferpfanne
oder dem Lamm im Ortsteil Stein, in der Oberstadt fehle ein solches Angebot (vgl. EXPERTE

32018: 1). Nach Aussage der Gastronomin gehe die Bedeutung von Gastronomie tber die

" Ein Angebot, bei dem das Essen sozusagen ,,abonniert‘* wird, also regelmiBig im Voraus bestellt und dann
fiir den Zuhause-Verzehr in der jeweiligen Gastronomie abgeholt werden kann.
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reine Nahversorgung hinaus sie diene auch als soziale Institution, das zeige sich auch im Fall
des Restaurants Museum. Urspriinglich als Konzept fiir alle Altersgruppen ausgelegt, seien
es inzwischen vor allem dltere Menschen aus der naheren Umgebung, die die
Wiedererdffnung freudig anndhmen, was wiederum zur einer Erweiterung der Speisekarte

um gutbdirgerliche Fleischgerichte fuhrte (vgl. GASTRONOM 3 2018: 3).

Es zeigt sich also, dass die Bedeutung der Gastronomie auf mehreren Ebenen liegt, zum
einen in ihrer Funktion als Frequenzbringer in Verbindung mit dem Einzelhandel und zum
anderen als Nahversorger der in der Innenstadt arbeitenden und wohnenden Bevolkerung.
Zusétzlich spielt auch die kulturelle und soziale Bedeutung der Gastronomie eine Rolle. Wie
stark die Attraktivitat und damit die Anziehungskraft ausgeprégt sind, hangt entscheidend

von den betreibenden Gastronomen ab.

Forderungen durch die Stadt
Die Stadt hat ein groRes Interesse, die Innenstadt lebendig und attraktiv zu gestalten; der
Einzelhandel, aber auch die Gastronomie, stehen hierbei besonders im Fokus. Im Folgenden

soll daher gezeigt werden, wie die Stadte die gastronomische Entwicklung fordern.

Laut dem Hechinger Experten seien verschiedene Forderprogramme, die zumindest indirekt
die Gastronomie mitbeinhalten, bereits angelaufen, fruchteten aber noch nicht (vgl. EXPERTE
32018: 1). Die auch in Hechingen tatige Wirtschaftsforderung konzentriere sich primar auf
die Peripherie mit dem ,,Medical Valley* als Kernprojekt, wodurch die Innenstadt bisher
nicht stark genug gefordert werde. In der Vergangenheit sei vor allem das Thema
Einzelhandel in den VVordergrund gestellt worden, eine Partizipation der Gastronomie fande
hingegen kaum statt (vgl. EXPERTE 3 2018: 1; GASTRONOM 3 2018: 7). So seien etwa
entstehende Gastronomie-Leerstdnde in der Vergangenheit nicht mit heute zeitgemafen
Angeboten aufgeflllt worden. Ein Beispiel hierfir sei das Gasthaus Mohren, welches sich
in einem historischen Gebdude am Schlofplatz befande und eine lange Geschichte aufweise,
heute allerdings tber kein attraktives Konzept verfuge (vgl. EXPERTE 3 2018: 4). Richtig
genutzt kdnne es als Prestigeobjekt eine deutliche Aufwertung der gastronomischen Szene
in der Innenstadt initiieren (vgl. EXPERTE 3 2018: 4). Man musse nach Meinung der
Gastronomin allerdings auch sehen, dass viele Dinge in der Gastronomie eher informell
geregelt werden, die Stadt hatte somit in vielen Féllen gar keinen direkten Einfluss auf die
Entwicklung (vgl. GAsTRONOM 3 2018: 8).
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Ein Good Practice Beispiel fiir gelungene stadtische Foérderung sei die
Wiederinbetriebnahme des Restaurants Museum am Obertorplatz. Direkt an die Stadthalle
(genannt ,,Museum®) angrenzend, sei es nach der Aufgabe durch den vorherigen Péchter
rund zwei Jahr leer gestanden (vgl. EXPERTE 3 2018: 1). Da es sich in stadtischer Hand
befande, hatte die Stadt durch faire Mietpreise sowie die Finanzierung von
Renovierungsarbeiten und neuer Ausstattung inzwischen einen geeigneten Nachpéchter
finden kdnnen (vgl. EXPERTE 3 2018: 3; GASTRONOM 3 2018: 1). Die lange Leerstandszeit -
trotz guter Lage und Ausstattung- liee allerdings auch auf das Problem Hechingens
schliellen: es fanden sich kaum interessierte Gastronomen. Auf der anderen Seite seien der
Stadt Moglichkeiten gegeben, allerdings h&dngen diese immer von Gemeinderatsbeschliissen
ab, entscheidend sei daher wie ernst die Kommunalpolitik das Thema Gastronomie ndhme
(vgl. EXPERTE 3 2018: 3; GASTRONOM 3 2018: 3).

Ein Versuch des Stadtmarketings, Besucher in die Stadt zu bekommen, sei bspw. das
»Mairchenhafte Einkaufen®, ein unter dem Thema ,,Mérchen‘‘ stehendes Einkaufsevent (vgl.
EXPERTE 3 2018: 2). Nach Aussagen des Experten ein Erfolg: ,.die Leute waren in den
Geschéaften drin“ (EXPERTE 3 2018: 2). Aber auch hier zeige sich ein generelles Problem der
Gastronomen in Hechingen: statt mit attraktiven Angeboten an diesem Event teilzunehmen,
wirden die meisten mittags schlieen. Es fehle in mancherlei Hinsicht an einer gewissen
Weitsicht oder dem Willen, an Veranderungen zu partizipieren (vgl. EXPERTE 3 2018: 2).
Ein Gemeinschaftsprojekt von Stadt und Stadtmarketing seien die ,,Tischleindeckdich
Mirkte®; ebenfalls unter dem Thema ,,Méarchen® wiirden verschieden Anbieter und
Aussteller ihre Waren anbieten, eingerahmt von Kultur- und Kinderprogramm. Auch
Gastronomen bote sich die Mdglichkeit, sich dort zu préasentieren, sie seien aber auch
hinsichtlich passender Angebote und Offnungszeiten gefordert (vgl. EXPERTE 3 2018: 2).
Ein erfolgreicher Versuch, Touristen in die Innenstadt zu locken, sei das Kombi-Angebot
fur Besucher der Burg Hohenzollern gewesen, diese wiirden im Zuge des marchenhaften
Einkaufens fir ihr Eintrittsticket kostenlos ein Stiick Kuchen und einen Kaffee in der
Innenstadt bekommen. Eine weitere Mdglichkeit sei ein ahnliches Kombiticket das die Burg
Hohenzollern, das romische Freilichtmuseum und Landesmuseum sowie ein Essen oder

Getrank in einem der gastronomischen Betriebe der Innenstadt (vgl. EXPERTE 3 2018: 9).

Laut dem Experten fehle ein generelles und Ubergreifendes Gastronomiekonzept in der
Stadt, doch genau dieses sei wichtig. Ausgehend von einer Bedarfs- und

Vertraglichkeitsanalyse koénne die Stadt ein Forderprogramm zur Unterstiitzung neuer
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Gastronomiebetriebe, etwa durch glinstigere Mieten, entwickeln. Hier sei vor allem die Stadt
gefragt, es musse ein Bewusstsein herrschen, dass unter dem Aspekt Wirtschaftsforderung
durch ein attraktives gastronomisches Angebot die Qualitat der Innenstadt steige (vgl.
EXPERTE 3 2018: 2f, 6). Um ein Konzept umzusetzen sei es hingegen unumganglich, auch
die alteingesessenen Gastronomen an den Tisch zu holen und nicht etwa durch eine
uneingeschrankte Offnung fiir Fastfood-Ketten zu verprellen (vgl. EXPERTE 3 2018: 6). Ein
weiteres probates Mittel, die gastronomische Szene einer Stadt auch ohne grof3e finanzielle
Madglichkeiten zu fordern, bestehe laut der Gastronomin in einer besseren Vernetzung der
Gastronomen untereinander. Dies kénne wie in Heilbronn bei der Neckarmeile zu einer
besseren Vermarktung und Image-Aufwertung fihren und etwa durch gemeinsam
organisierte Events oder ahnliches geschehen. Allerdings finde dies bisher in Hechingen
nicht statt, Konkurrenzdenken stehe teilweise Uber einem Gemeinsamkeitsgefiihl (vgl.
GASTRONOM 3 2018: 5).

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass die stadtische Forderung in Hechingen eher
rudimentar ausfallt; Wirtschaftsforderung, Citymanagement oder Stadtmarketing sind
entweder nicht fur Gastronomie zustandig, existieren nicht oder sind unterfinanziert. Es stellt
sich jedoch auch die Frage, inwiefern eine eher Kkleinere Kommune wie Hechingen
zusatzliche Personalstellen fur Gastronomie (und Einzelhandel) finanziell einrichten kann.
Das Stadtmarketing versucht durch Aktionen und Events, den Einzelhandel und die
Gastronomie zu starken, weiterhin engagiert sich die Stadt vor allem bei der Pachtersuche
fur eigene Immobilien. Grundsatzlich sollten die Kommunikation zwischen Gastronomen
und der Stadt aber auch das allgemeine Bewusstsein fiir die Bedeutung einer attraktiven

gastronomischen Szene gefordert werden.

Problemfelder
Die Analyse der bestehenden Problemfelder soll aufzeigen, wo struktureller Nachholbedarf

besteht und welche Handlungsempfehlungen daraus abgeleitet werden kdnnen.

Nach Ansicht des Experten bestiinde ein Problem darin, dass die Bedeutung der Gastronomie
bisher kommunalpolitisch noch nicht adaquat berticksichtigt oder erkannt worden sei.
Weiterhin bestehe in Hechingen das grol3e Problem darin, die vorhandenen Besucherstréme
der Burg Hohenzollern auch in die Innenstadt zu lenken, dies sei aber das groRe Ziel der
Gastronomie vor Ort. Daher werde schon seit langerer Zeit versucht dies zu erreichen, bisher

allerdings erfolglos (vgl. EXPERTE 3 2018: 1). Ein Konkurrent um die Besucherstrome der
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Burg ist das Hofgut Doméne, dort hat ein Gastronom ein zwischen Innenstadt und Burg
gelegenes landwirtschaftliches Gehoft in den letzten Jahren aufwendig renoviert. Inzwischen
sind dort drei stark systemgastronomisch geprégte Restaurants untergebracht, welche ein
breites Angebot von mexikanischer tiber schwabische und italienische Kiiche abdecken. Mit
uber 1.000 Platzen im Innen- und AuRenbereich (alleine 500 Platze im Biergarten), einem
Streichelzoo, einer Minigolfanlage und einem groRen Kulturprogramm sowie der Lage an
der B27, hat die Domane eine starke Uberregionale Anziehungskraft (vgl. HOFGUT DOMANE
2018). Zwar sehen die Betreiber des Restaurants Museum die Doméne nicht als Konkurrenz,
sondern als Bereicherung, von Seiten des Stadtmarketings werde sie hingen schon Kritischer
gesehen (vgl. EXPERTE 3 2018: 8f; GASTRONOM 3 2018: 13).

Ein weiteres Problem sehen die Gastronomin und der Experte in der Zweiteilung der
Innenstadt, Frequenzen zwischen Ober- und Unterstadt seien kaum vorhanden. Das l4ge
auch an der heute sehr unattraktiven Verbindungsstral3e ,,Staig™; in der Vergangenheit eine
der wichtigsten StralRen, wiirden heute Leerstande und marode Baustruktur das Bild pragen
(vgl. EXPERTE 3 2018: 4; GASTRONOM 3 2018: 5). Die schwierige Verbindung von
Unterstadt und Oberstadt wirke sich auch negativ auf Projekte des Stadtmarketings aus; fur
Gastronomen und Einzelhandler notwendige Frequenzen seien vor allem in der Unterstadt

kaum zu erreichen (vgl. EXPERTE 3 2018: 5).

Viele Gastronomie-Betreiber beméangelten geméal der Gastronomin zu hohe Auflagen von
Seiten der Amter, statt zu unterstiitzen werden sie oft als Gangelung gesehen (vgl.
GASTRONOM 3 2018: 10f). Als Konsequenz aus dem sich in der Vergangenheit schlecht
entwickelnden gastronomischen Angebot fehle es heute vor allem an qualitativ
hoherwertigen Restaurants und Bistros. Generell auch an einer grof3eren Bandbreite an
Angeboten, die man auch weiterempfehlen koénne. Dadurch werde das Image der
Gastronomie auch in Teilen der Bevolkerung eher negativ wahrgenommenen ,,da oben ist ja
nichts mehr, da ist ja alles tot (GASTRONOM 3 2018: 4). Das Ubertrage sich laut des Experten
noch starker auf das Wochenende, wo das touristische Potential zwar durch die Burg
durchaus gegeben sei, aber zum einen keine hoherwertige Gastronomie vorhanden sei und
diejenigen die es gebe, hatten geschlossen (vgl. EXPERTE 3 2018: 1). Der jetzige Bestand an
Gastronomie in der Innenstadt sei hinsichtlich der Erwartungshaltung der Besucher
ungeniigend aufgestellt. Urlauber und Touristen der Region fanden kaum attraktive
Angebote, die sie in die Stadt bringen wiirden. VVor allem, da die Attraktivitat der Stadt nicht

in sich selbst lage, sondern hauptsachlich in der Umgebung (Alb, Burg und RGmermuseum)
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(vgl. EXPERTE 3 2018: 2). Anders als die Tagesgastronomie gestalte sich die Kneipenszene
in Hechingen. Quantitativ zwar ausbaufahig, gebe es mit dem Schwarzbrenner, s’ Fecker und

der Bar Central dennoch immerhin drei attraktive Betriebe (vgl. EXPERTE 3 2018: 3).

Insgesamt konnte also gezeigt werden, dass die Innenstadt und vor allem die Gastronomie
Hechingens vor mehreren Problemen steht, zum einen fehlt es an Mdglichkeiten, das
touristische Potential der Burg Hohenzollern zu nutzen und zum anderen hindert die
Zweiteilung der Innenstadt die Entwicklung eines tatséchlichen Stadtzentrums. Durch das
unzureichende gastronomische Angebot in der Oberstadt leidet zudem das Image der
Innenstadt.

Zukunftige Entwicklungen
Ob die genannten Problemfelder weiter bestehen bleiben oder Anderungen in Sicht sind, soll
die folgende Analyse der von den Experten/Gastronomin erwarteten Zukunftsaussichten

zeigen.

Die groRe Frage sei nach Ansicht des Hechinger Experten, wo man ansetzen konne, um die
Stadt auch mit Hilfe von Gastronomie weiter zu entwickeln. Ein Beispiel, was fir die
Zukunft positiv sehen lasse, sei das Projekt Marktplatz 3, hier plane ein in Hechingen
anséssiger Immobilienentwickler eine Aufwertung des Stadtkerns (vgl. EXPERTE 3 2018: 3;
EJL IMMOBILIEN 2018). Direkt neben dem Rathaus am Marktplatz soll alte marode
Bausubstanz durch neue Gebaude mit einer Mischnutzung aus Wohnungen, Geschaften und
Gastronomie ersetzt werden. Solche Projekte kénnten oft auch Startimpulse geben fir
weitere Entwicklungen (vgl. EXPERTE 3 2018: 3). Auch durch einen Wechsel in der
Fuhrungsebene der Stadtverwaltung werde von Seiten der Gastronomen ein frischer Wind
in der Gastronomieentwicklung erwartet (vgl. GASTRONOM 3 2018: 8). Dennoch mdsse
weiterhin hinterfragt werden, was unter einer ausreichenden Gastronomie fur die Innenstadt
verstanden werde. Die Vorstellungen von mdglichen Investoren und Péchtern und das
tatsachliche Nachfragepotential von Seiten der Hechinger mussten unter einen Hut gebracht
werden, andernfalls seien Gastronomiekonzepte auf Dauer nicht umsetzbar (vgl. EXPERTE 3
2018: 4; GASTRONOM 3 2018: 8f).

In jungerer Vergangenheit Gberndhmen zunehmend auch Lebensmittelhandwerker wie
Backereien und Metzgereien Aufgaben der gastronomischen Nahversorgung; ob dies auf
Dauer zu einer Verscharfung des Konkurrenzverhalten flhre, bleibe abzuwarten (vgl.

GASTRONOM 3 2018: 10; EXPERTE 3 2018: 7). Ein Potential béten vor allem Angestellte und
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Beamte welche von ihren Arbeitgebern Essenszuschuss bekamen, hier kénne ein Restaurant
mit gutem Mittagsangebot sinnvoll sein (vgl. EXPERTE 3 2018: 7). Deutlich sei, dass der
Fachkraftemangel auch in Hechingen eine Herausforderung darstelle, mdglicherweise sei
dies auch ein Mit-Grund, warum sich wenige Interessenten fiir neue Gastronomie Projekte
fanden (vgl. EXPERTE 3 2018: 7f). Die Digitalisierung biete gute Moglichkeiten, diese lagen
in Hechingen bisher vor allem im Bereich Vermarktung (bspw. App mit Livepush
Nachrichten zu Mittagstischangeboten). Zwar seien elektronische Kassen inzwischen
verpflichtend, aber weiterhin wirde vor allem kostenpflichtige digitale Angebote auf
Ablehnung stoRBen (vgl. EXPERTE 3 2018: 8; GASTRONOM 3 2018: 9ff). Um sich im
Wettbewerb der Stédte starker zu prasentieren, sei die Stadt zwingend angewiesen an einem
attraktiven gastronomischen Angebot zu arbeiten, sei dieses doch ein bedeutender Faktor bei
der Wahl des Wohnortes (vgl. EXPERTE 3 2018: 8).

Alles in allem hangt die Zukunft der gastronomischen Entwicklung in Hechingen derzeit vor
allem von kommunalpolitischen Entscheidungen ab; erreicht man, dass sich die
Immobilienentwickler engagieren und werden Projekte wie am Marktplatz umgesetzt, kann
tatsachlich eine gastronomische Aufwertung stattfinden. Dies ist von besonderer Bedeutung,
um im Wettkampf der Kommunen die eigene Attraktivitat zu steigern.

4.1.4 Nutzungsverhalten, Bewertung und Winsche der Passanten

Die folgenden Ergebnisse zeigen ein Abbild der Wiinsche, Vorstellungen und des
Nutzungsverhaltens von Gastronomie von Passanten der Hechinger Innenstadt. An einem
Freitag wurden zwischen 11 und 18 Uhr insgesamt 40 Passanten des Bereichs zwischen
Markt- und Obertorplatz befragt. Hinsichtlich der soziodemographischen Auspragung
wurden Alter, Geschlecht, Wohnort und Beschaftigungsverhéltnis erfragt. Der Anteil an
weiblichen Teilnehmerinnen Uberwiegt mit 63% (n=25) zu 37% (n=15) mannlichen
Befragten, tendenziell lehnten Ménner haufiger eine Teilnahme ab. Die Altersstruktur der
Befragten zeigt eine starke Tendenz hin zu einer jiingeren Bevdlkerungsgruppe, knapp 60%
(n=23) der Befragten waren jiinger als 36 Jahre. Die starkste Altersgruppe stellen die 18- bis
36-Jahrigen mit 35% (n=14) dar, gefolgt von den 37- bis 65-Jahrigen mit 30% (n=12). Die
Altersgruppe der unter 18-Jahrigen kommt auf 23% (n=9), den geringsten Anteil an der
Stichprobe weisen die Uber 65-Jahrigen mit 13% (n=5) auf. Diese starke Haufung von
tendenziell jiingeren Besuchern der Innenstadt lasst auf zwei mogliche Ursachen schlieRen,
zum einen die Lage von Schulen, Amtern und Behorden in der ndheren Umgebung (vgl.

Kapitel 4.3.1), zum anderen der Zeitpunkt der Befragung an einem Arbeits- und Schultag
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unter der Woche (Freitag) Gestitzt wird diese These durch die Analyse der
Beschaftigungsverhaltnisse, Uber die Halfte aller Befragten (55%; n=22) gab an, momentan
angestellt, verbeamtet oder selbstandig zu sein. Ein weiteres Drittel (33%, n=13) gehen zu
Schule oder sind in einem Ausbildungsverhéltnis, lediglich 13% (n=5) gaben an in Rente zu
sein. Die regionale Zugehorigkeit der Befragten wurde mit der Frage nach dem Wohnort
gepruft, fast die Halfte aller Befragten gab an, im Kernort Hechingens zu wohnen (48%,
n=19). Weitere 20% (n=8) ordneten ihren Wohnort einem der acht Stadtteile Hechingens zu,
ein Drittel (33%, n=13) gaben an, auRerhalb Hechingens zu wohnen. Hieraus l&sst sich eine
gewisse uberlokale Anziehungskraft Hechingens ableiten, zeigt aber auch, dass das groRte
Besucherpotential fir die Innenstadt — zumindest unter der Woche - in den umliegenden
Wohngebieten der Kernstadt liegt (vgl. Kapitel 4.3.1).

Hauptgrinde des Innenstadtbesuches und Nutzungshaufigkeit

Gefragt nach den Hauptgrinden (maximal 3 Antworten) fiir den aktuellen Besuch der
Innenstadt, wurde als haufigster Grund ein Gastronomiebesuch genannt (48%, n=19), an
zweiter Stelle folgt die Angabe ,,ich wohne hier” mit 33% (n=13). Erst an vierter Stelle, noch
nach ,,ich arbeite hier” (30%, n=12) wurde ,,einkaufen* (28%, n=11) genannt (vgl. Tabelle
6). Der hohe Anteil von Gastronomie-Nutzern zeigt zum einen die grol3e Bedeutung dieser
flr die Innenstadt, zum anderen ist er auch durch das gute Wetter am Tag der Befragung zu

erklaren, viele Personen gaben an, ein Eis in der Sonne essen zu wollen.
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Tabelle 6: Hauptgriinde fiir den derzeitigen Besuch der Innenstadt Hechingens.

Besuchsgrund Nennungen Prozentualer Anteil
Gastronomiebesuch 19 48%
wohne hier 13 33%
arbeite hier / gehe hier zur Schule 12 30%
einkaufen 11 28%
Bummeln, Flanieren, Spazieren 5 13%
Freunde / Bekannte / VVerwandte treffen 5 13%
Sonstiges 5 13%
Kombination aus Arbeiten und

Gastronomie 5 13%
Arztbesuch 4 10%
Kombination aus Einkaufen und

Gastronomie 4 10%
nutze Kultur- / Freizeit- / Sportangebote

(z.B. Kino) 2 5%
Besuch von Amtern / Behorden 1 3%

Hinsichtlich des Nutzungsverhaltens zeigte sich, dass rund die Hélfte (52%, n=21) aller
Besucher der Innenstadt an diesem Tag auch regelméRige (mindestens einmal wdchentlich)
Nutzer des gastronomischen Angebotes der Innenstadt sind. Nur knapp ein Viertel (23%,
n=9) der Besucher gab an, hdchstens alle 1-2 Monate oder noch seltener eine Gastronomie
in der Innenstadt aufzusuchen. Gastronomiebetriebe aullerhalb der Innenstadt wie etwa das
Hofgut Doméne werden lediglich von 10% der Befragten regelméfRig aufgesucht (vgl.
Abbildung 7)

Abbildung 7: Nutzungshdufigkeit der Gastronomie in der Innenstadt Hechingen (links) sowie aullerhalb

(rechts).
Innenstadt aulRerhalb Innenstadt
@ (fast) taglich M (fast) taglich
8% p% _ 10% ,
mindestens mindestens
15% einmal einmal
wochentlich wochentlich
c0% alle 1-2 Wochen 32% alle 1-2 Wochen
25%
alle 1-2 Monate alle 1-2 Monate
13%
M seltener W seltener
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Dieses Besuchsverhalten flihrt zu zwei Annahmen, zum einen deutet es auf unterschiedliche
Nutzungsprofile von Innenstadt und auBerhalb, zum anderen auch auf eine gewisse
Besucherbindung an die Innenstadt hin. Das Nutzungsprofil der Innenstadt dient
uberwiegend der schnellen und kostenginstigen Nahversorgung von Angestellten und
Schilerlnnen unter der Woche, wahrend Betriebe aullerhalb vorzugsweise zu besonderen
Anléssen aufgesucht werden. Gestlitzt wird diese Annahme durch die Frage nach der
Nutzungshaufigkeit der einzelnen Betriebstypen in der Innenstadt. Am regelméaRigsten
werden Cafés (inkl. Eiscafés) sowie Imbisse, Kebap Laden oder Backshops aufgesucht.
Restaurants, Kneipen oder Bars, welche eher dem Nutzungstyp der GenieRRer oder Ausgeher

entsprechen, werden hingegen deutlich unregelméafiger genutzt (vgl. Abbildung 8).

Abbildung 8: Nutzungsh&ufigkeit der Betriebstypen in der Innenstadt Hechingens.

M Restaurant Bar/Kneipe/Bistro B Imbiss/Kebap/Backshops  m (Eis-)Café
=
9
[V
% ALLE 1-2 WOCHEN 10 10
MINDESTENS EINMAL WOCHENTLICH 11 17

=
w

(FAST) TAGLICH

NENNUNGEN

Gefragt nach dem hdaufigsten Zeitpunkt der Nutzung gastronomischer Angebote in der
Hechinger Innenstadt, gab fast die Halfte (48%, n=19) aller Befragten ,,abends* an, weitere
33% (n=13) nutzen Uberwiegend den Mittag. Lediglich 18 % bevorzugen Nachmittage flr
Gastronomie Besuche, ,,vormittags‘ ist mit 3% (n=1) kaum représentiert. Rund 45 % der
Befragten bevorzugen die Tage unter der Woche und weitere 43% das Wochenende, voraus

eine Teilung unterschiedliche Nutzertypen ableitbar ist.
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Wichtigkeit der Gastronomie beim Einkaufen

Die Bedeutung von Gastronomie fr den Abbildung 9: Bedeutung von Gastronomie beim Einkaufen.

Einzelhandel ist ungemein hoch; diese

These wird auch durch die Ergebnisse Sigr wichtig

dieser Umfrage gestitzt. Rund zwei 4

Drittel aller befragten Passanten gaben s

an, dass ihnen beim Einkaufen gehen ein unive}?r:ug { Eher wichtig
gastronomisches Angebot ,»sehr

wichtig“ oder ,eher wichtig® ist,

lediglich 33 % ist beim Einkaufen die

Gastronomie ,.eher unwichtig“ oder un\EvTcef:tig

,»sehr unwichtig® (vgl. Abbildung 9).

Auswahlkriterien fir den Besuch einer Gastronomie

Bei der Wahl eines gastronomischen Betriebes spielen verschiedene Kriterien eine wichtige
Rolle. Fir die Besucher der Hechinger Innenstadt waren vor allem die Auswahl (38%) sowie
die Qualitat (30%) der Speisen von vorrangiger Bedeutung. Die Erreichbarkeit, also z.B. das
Parkplatzangebot oder Bewertungen werden kaum als Kriterium genannt (vgl. Tabelle 7).
Daraus l&sst sich schlieRen, dass Gastronomie-Inhaber die Attraktivitat ihres Betriebes in
der eigenen Hand haben. Konzentrieren sie sich auf die Hauptaufgaben wie Speisenangebot,

ansprechende Einrichtung und einen freundlichen Service, kénnen sie bei den meisten

Innenstadtbesuchern punkten.

Tabelle 7: Kriterien fir die Auswahl eines Gastronomiebetriebes in Hechingen

Besuchskriterien Nennungen Prozentualer Anteil
Auswahl d. Speisen 15 38%
Qualitat d. Speisen 12 30%
Ambiente 11 28%
Service 10 25%
Preis 9 23%
Lage 8 20%
Sonderangebote 6 15%
Erreichbarkeit 5 13%
Bewertungen im Internet 4 10%
Hygiene und Sauberkeit 3 8%
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Durchschnittliches Monatsbudget fir Gastronomie in der Hechinger Innenstadt

Das arithmetische Mittel der geschatzten monatlichen Ausgaben fiir Gastronomie in der
Hechinger Innenstadt betrug 67,40€; da dieses statistische Mittel allerdings anfallig fiir
Ausreif3er ist (z.B. extrem hohe monatliche Ausgaben, o = 125), kann der Median mit 45€
als aussagekriftiger gelten. Es zeigt sich, dass der Grofteil aller Befragten (75%) unter 60€
im Monat schatzungsweise ausgibt, 14% konnen als gastronomische Intensivgéste
bezeichnet werden, sie geben monatlich mehr als 100€ fiir Gastronomie in der Hechinger

Innenstadt aus (vgl. Abbildung 10).

Abbildung 10: Monatliche Ausgaben flir Gastronomie in der Hechinger Innenstadt
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Bewertung des gastronomischen Angebotes in Hechingen

Durch die Benotung verschiedener gastronomisch relevanter Kategorien soll ein Bild Gber
die Meinung der Passanten zum Zustand der gastronomischen Szene in der Hechinger
Innenstadt gewonnen werden. Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem der Service (& 2,0) und
das Preis-/Leistungsverhéltnis (@ 2,1) sowie die generelle Qualitat des gastronomischen
Angebotes (9 2,3) in der Hechinger Innenstadt positiv wahrgenommen werden. Deutlich
negativer wurde vorrangig die Vielfalt an unterschiedlichen gastronomischen Angeboten (&
3,1) benotet, lediglich ein Drittel der Befragten bewerteten diese als ,,gut. Auch das
Angebot an AufRengastronomie wurde von ca. einem Drittel der Befragten als ,,weniger gut*

oder sogar ,,schlecht” eingestuft (vgl. Abbildung 11).
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Abbildung 11: Benotung relevanter Kategorien der Gastronomie in Hechingen

Hsehrgut mgut MW durchschnittlich B weniger gut M schlecht n=238
ANZAHL DER NENNUNGEN
AURENGASTRONOMIE B 20 7 7 1
OFFNUNGSZEITEN 22 7 4 1
PREIS- / LEISTUNGSVERHALTNIS 25 9

BEDIENUNG / SERVICE 29 4

ANGEBOTSQUALITAT i 24 12 1
ANGEBOTSVIELFALT 8 18 12
Verbesserungswiinsche

Die relativ schlecht bewertete Angebotsvielfalt zeigt, dass es einen gewissen Mangel in der
Breite des gastronomischen Angebotes in Hechingen gibt, dies wird im Folgenden
verdeutlicht. Auf die Frage, welches Gastronomieangebote in der Innenstadt vermisst wird,
gaben zwar 35% an, dass ihnen nichts fehlen wirde, andererseits &uflerten 65% der
Passanten diverse Verbesserungswiinsche. Der am h&ufigsten geduRerte Wunsch war der
nach mehr Vielfalt und mehr Auswabhl, allerdings wurden auch verschiedene andere Dinge
genannt. Um die ganze Vielfalt der Antworten abzubilden, werden diese im Folgenden in
einer Wordcloud dargestellt (vgl. Abbildung 12, erstellt mit dem Wordcloudgenerator

www.jasondavies.com/wordcloud). Je groRer ein Wort ist, umso haufiger wurde es genannt.



Abbildung 12: Wordcloud aller genannten Verbesserungswiinsche fiir Hechingen
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Zuletzt sollten die Passanten die Zustimmung zu drei Thesen ausdriicken. Die Aussage ,,Ein
flr mich unpassendes gastronomisches Angebot ist ein Grund, nicht in die Innenstadt zu
gehen® lehnten 63% der Befragten ab®. Auch die These ,,Das gastronomische Angebot ist
mir wichtiger als Geschifte” lehnten 67% ab®. Lediglich der Aussage ,,Wegen dem
gastronomischen Angebot bleibe ich auch mal langer in der Innenstadt wollten 64% der
Befragten zustimmen'®. Die Hechinger Passanten sehen den Einzelhandel weiterhin fiir sich
personlich als wichtigeren Grund, in die Innenstadt zu gehen als das gastronomische
Angebot. Immerhin rund ein Drittel der Befragten sehen hingegen die Gastronomie als
wichtigeren Grund an und noch mehr nutzen gastronomische Angebote, um langer in der

Innenstadt zu bleiben.

4.2 Leonberg

Ziel dieses Kapitels ist es die aktuelle Struktur und Bedeutung der Gastronomie fur die
Innenstadt Leonbergs darzulegen. Hierzu sollen zuerst die Grundvoraussetzungen anhand
von soziodemographischen Kennzahlen erldutert werden. AnschlieBend werden die

Ergebnisse der Gastronomieerhebung dargestellt und die Struktur und Verteilung der

8 29% stimmten tiberhaupt nicht zu.
9 49% stimmten eher nicht zu.
10 339% stimmten sehr zu.
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Betriebe in der Innenstadt analysiert. Die Aussagen von Experten und Gastronomen
bezlglich der Themen Bedeutung, Foérderung, Problemfelder und Zukunftsaussichten der
Gastronomie vor Ort bieten einen vertiefenden und lokal Bezogenen Einblick in die
Situation vor Ort. Abschliefend erfolgt eine Darstellung der Ergebnisse einer nicht
reprasentativen Passanten Befragung, welche die Anforderungen und das Nutzungsverhalten
der ortlichen Gastronomie aufzeigen soll.

4.2.1 Bevolkerung, Wirtschaft und Tourismus in Leonberg

Die soziodemographischen Einflusse einer Stadt oder Region auf die Gastronomie wurden
in Kapitel 2.3 dargelegt, daher soll das Folgende Kapitel einen Uberblick tber die
wichtigsten Kennziffern aus Wirtschaft, Tourismus und der Geographie Leonbergs

verschaffen.

Die grole Kreisstadt Leonberg liegt im Landkreis Boblingen, westlich von Stuttgart auf den
Auslaufern des Engelberges. Im Jahr 2017 Betrug die Einwohnerzahl Leonbergs rund
48.000; dies bedeutet einen Zuwachs um ca. 5,4% seit 2007, bis zum Jahr 2025 wird die
Bevolkerung voraussichtlich auf ca. 49.700 Menschen ansteigen (STATISTISCHES
LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2014; 2018). Der Groliteil (72%) der Bevolkerung
verteilt sich auf die Kernstadt mit den ehemals eigenstandigen Stadtteilen Leonberg und
Eltingen sowie Ramtel und Silberberg, weiterhin gehéren die Stadtteile Gebersheim,
Hofingen und Warmbronn zum Stadtgebiet (vgl. STADT LEONBERG 2018a). Die Stadtteile
Leonberg, Eltingen und Ramtel bilden eine sehr homogene Siedlungsflache. Die Innenstadt
bildet sich zum einen aus der historischen Altstadt Leonberg, welche erhdht auf einem
Auslaufer des Engelbergs liegt; zum anderen aus dem in den 1970er Jahren entstandene
neuen Stadtzentrum zwischen den Stadtteilen Leonberg und Eltingen (vgl. STADT LEONBERG
2018Db). Leonberg befindet sich in direkter N&he zur Landeshauptstadt Stuttgart (ca. 10km)
und dem Ballungsgebiet Sindelfingen/Bdblingen (ca. 10km). Direkt an der Kreuzung
(Leonberger Kreuz) der Bundesautobahnen 8 und 81 gelegen, ist die verkehrstechnische
Anbindung Leonbergs deutlich Gberdurchschnittlich, gleichzeitig aber auch eine Belastung.
Uber einen S-Bahn Bahnhof ist die Stadt direkt an den Nahverkehrsverbund der

Metropolregion Stuttgart angeschlossen.

Als Mittelzentrum im Regionalverband Stuttgart hat die Stadt Leonberg eine bedeutende
Versorgungsfunktion fir mehr als 100.000 Einwohner u.a. in den Stadten Rutesheim und

Weil der Stadt (vgl. REGIONALVERBAND STUTTGART 2009; STATISTISCHES LANDESAMT
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BADEN-WURTTEMBERG 2015a). Mit ca. 17.000 Beschaftigten im Jahr 2016 ist Leonberg
auch als Arbeitsstandort von ibergeordneter Bedeutung. Wird der aktuelle Trend der letzten
Jahre fortgesetzt (Zunahme der Beschaftigten um rund 20% seit 2006), ist von einer
positiven Zukunft auszugehen (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG
2016). Heute ist der Wirtschaftsstandort Leonberg vor allem als Dienstleistungszentrum von
Bedeutung; knapp 45% der sozialversicherungspflichtig Beschéaftigten am Arbeitsort
Leonberg sind im Dienstleistungssektor téatig. Der Anteil von Beschaftigten im
produzierenden Gewerbe mit 32% sowie im Handel, Verkehr und Gastgewerbe mit 22%
sind von geringerer Bedeutung (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG
2016). Den starken Einwohner- und Wirtschaftsaufschwung verdankt Leonberg seinem
ausgezeichneten Standort im Zentrum der Metropolregion Stuttgart und der sehr guten
verkehrstechnischen Anbindung. Heute sind Weltfirmen wie die Robert Bosch AG und die
GEZE GmbH in Leonberg mit Standorten vertreten aber auch diverse mittelstandische
Unternehmen prégen den Wirtschaftsstandort (vgl. WIRTSCHAFTSFORDERUNG STADT
LEONBERG 2017). Rund 24.000 Erwerbstédtige wohnen derzeit in Leonberg, bei 12.828
Einpendlern und 15.943 Auspendlern betragt das Pendlersaldo -129,3 je 1.000 Erwerbstatige
am Wohnort (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2015b). Zwar
verfugt die Stadt Leonberg aufgrund der grol3en Gewerbegebiete tiber eine grof3e Bedeutung
als Arbeitsort, darlber hinaus ist die Stadt auch ein wichtiger Wohnort fir Pendler nach

Stuttgart und Umgebung.

Die starke Wirtschaftskraft in Leonberg zeigt sich auch anhand der allgemeinen Kaufkraft
welche bei 1.424 Mio. € liegt, der gesamte Landkreis Boblingen verfiigt tiber eine Kaufkraft
von 10.671 Mio. €. Der Kaufkraftindex wiederum liegt in der Stadt Leonberg mit 127,4
deutlich tiber dem Bundesdurchschnitt (D = 100), auch der Landkreis Boblingen weist mit
117,7 einen uberdurchschnittlichen Index auf (vgl. MB-RESEARCH 2018). Aus dem
Kaufkraftindex und den Konsumausgaben fiur Verpflegungsdienstleistungen sowie den
23.600 Haushalten ergibt sich aus der Wohnbevolkerung ein theoretisches gastronomischen
Potential von ca. 3,0 Mio. € monatlich (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2016; MB-
RESEARCH 2018). Aufgrund der durchschnittlichen Einzelhandelszentralitat (99,0) und der
starken Uberregionalen Anziehungskraft Stuttgarts ist davon auszugehen, dass dieses

Potential nicht voll ausgeschopft wird (vgl. IHK STUTTGART 2016).

Im Vergleich zu Hechingen bietet der Naturraum der stark zersiedelten Region um Leonberg

ein geringeres touristisches Potential. Ein groRes Potential birgt hingegen der
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Wirtschaftsraum Stuttgart mit diversen Weltfirmen, dem Flughafen und der Messe Stuttgart
in geringer Entfernung. In Leonberg direkt bieten die Geschaftskunden der ansassigen
Firmen sowie die historische Altstadt mit den imposanten Fachwerkh&usern die gréften
touristischen Potentiale (vgl. STADT LEONBERG 2018c). Die jahrlichen Ubernachtungszahlen
stiegen seit 2007 stark um 18 % auf heute 93.200 Ubernachtungen (vgl. hierzu Béblingen
mit 220.000 Ubernachtungen). Mit einem Zuwachs von 134% stieg in diesem Zeitraum
besonders der Anteil an auslandischen Besuchern stark an. Die Anzahl der
Beherbergungsbetriebe reduzierte sich seit 2007 um 3 Betriebe auf heute 12 Betriebe, damit
einhergehend sank auch die Bettenkapazitat von 775 auf heute 660. Parallel hierzu stieg die
Auslastung der Betrieb von ehemals 30% auf aktuell 40% an (vgl. STATISTISCHES

LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2017).

Die soziodemographische Analyse zeigt, dass Leonberg Uber sehr positive
Grundvoraussetzungen verfligt. Durch die Lage im Ballungsgebiet und der Nahe zu
wichtigen verkehrlichen Einrichtungen wie Flughafen und Autobahnen verfiigt Leonberg
Uber eine Uberdurchschnittlich hohe Kaufkraft. Die Bevolkerung wachst stetig und auch
touristisches Potential ist aufgrund des anséssigen Firmen und der attraktiven Altstadt
vorhanden. Negativ wirkt sich die Ndhe zu Stuttgart vor allem in Bezug auf die

Einzelhandelszentralitat aus, dies ist ebenso fir die Gastronomie vor Ort zu erwarten.

4.2.2 Raumliche und strukturelle Verteilung der Gastronomie in Leonberg
Anhnlich wie in Hechingen ist die Innenstadt von Leonberg durch topographische
Gegebenheiten stark bipolar gepragt, und teilt sich in Alt- und Neustadt. Die historische
Altstadt mit vielen gut erhaltenen und imposanten Fachwerkhausern und engen Gassen
befindet sich auf einem Ausl&ufer des Engelbergs oberhalb der neueren Siedlungsflachen im
Norden der Kernstadt. Die neue Stadtmitte entstand erst in den 70er Jahren und dient als
Bindeglied zwischen den beiden historischen Stadtkernen von Leonberg und Eltingen
(STADT LEONBERG 2018b). Sie ist heute vor allem durch den Kreuzungsbereich der stark
befahrenen BundesstraBe 295 (Eltinger Strale bzw. Leonberger Stralle) sowie der
RomerstralRe gekennzeichnet. Im Umkreis der Kreuzung befindet sich das moderne
Einkaufs- und Dienstleistungszentrum Leonbergs mit der RGmergalerie, dem LEO-Center
sowie dem maroden Leo 2000. Die rdumliche Distanz zwischen dem neuen und dem alten
Stadtzentrum betragt etwa 600 m, eine direkt Verbindung erfolgt Gberwiegend Uber die
B295/Eltinger Stralie.
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Untersuchungsgebiet

Das in Abbildung 13 Untersuchungsgebiet umfasst den Bereich des alten und des neuen
Stadtzentrums, orientiert sich hierbei an dem zentralen Versorgungsbereich, wurde aber im
Westen bis zum Bahnhof erweitert (REGIONALVERBAND STUTTGART 2009: 122). Dieser
Bereich ist gekennzeichnet durch eine Biindelung aller wesentlichen zentralortlichen
Versorgungsangebote wie Dienstleistungseinrichtungen, Einzelhandel und Gastronomie.
Die meisten groRflachigen Einzelhandelsangebote wie etwa Kaufland, OBI, REWE, DM
oder das LEO-Center finden sich im Kreuzungsbereich sowie entlang der Romerstral3e bis
hin zum Bahnhof. Bedeutende Ansiedelungen von Einzelhandel in dezentralen Lagen gibt
es in Leonberg nicht. Mit der hohen Anzahl an Magnetbetrieben im neuen Stadtzentrum
gehen starke Passantenfrequenzen einher, diese sind in der Altstadt deutlich niedriger.
Weitere wichtige Frequenzbringer finden sich auch zwischen den beiden Stadtzentren oder

in der Altstadt, in unmittelbarer Nahe unter anderem:

., kulturelle Einrichtungen mit Stadthalle (unmittelbar angrenzend), Theater,
Filmtheater,  weiterfihrende  Schulen,  Volkshochschule,  Stadtbicherei,
Stadtmuseum, Galerie, Schwimmbhalle sowie oOffentliche/private
Dienstleistungseinrichtungen mit Rathaus/Stadtverwaltung, Aullenstelle
Landratsamt, Hauptpost, Banken, Versicherungen, Krankenkassen, Amtsgericht*

(REGIONALVERBAND STUTTGART 2009: 122f).

Somit liegt das bedeutendste Potential fir die Leonberger Gastronomie vor allem bei den
Angestellten, Schillern und Besuchern der umliegenden 6ffentlichen Einrichtungen. Das
touristische Potential ist vor allem aufgrund der Nahe Stuttgarts trotz attraktiver Altstadt als
eher nachrangig einzustufen. Die starkste Konzentration von Gastronomie ist ebenfalls im
Kreuzungsbereich der Leonberger/Eltinger Stralle und Romerstralle sowie im Bereich des
Marktplatzes und der angrenzenden Gassen in der Altstadt vorhanden. AuRerhalb der
Kernstadt gibt es vor allem im historischen Zentrum des Stadtteiles Eltingen ein paar
(gutbiirgerliche) Gasthéduser. Erwdhnenswert ist auch das neu eréffnete Kino ,,Traumpalast*
im Stadtteil Ramtel mit den zwei attraktiven Systemgastronomie-Betrieben Joe Pefias und

Metropolitan.
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Abbildung 13: Gastronomiebetriebe in Leonberg
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Darstellung der erhobenen Daten

Die nachfolgenden Daten beruhen auf einer vollstandigen Erhebung der Gastronomie in der
Innenstadt von Leonberg, die im April 2018 durchgefuhrt wurde; ergénzt wurden die Werte
durch punktuelle Internetrecherchen. Insgesamt konnten in dem abgegrenzten Bereich 66
Gastronomiebetriebe festgestellt werden. Die Kategorie Kneipen/Bistros/Bars kann mit 28
Betrieben als groRter Faktor festgestellt werden, mit 16 Betrieben stellen Imbisse die
zweitstarkste Kategorie. Restaurants (n=12) und Cafés (n=8) folgen auf Rang drei und vier,
Fastfood ist durch McDonalds und Nordsee zwei Mal in der Innenstadt vertreten. Daraus
lasst sich schliel3en, dass in der Innenstadt eine deutliche Dominanz der Betriebstypen

Kneipen/Bistro/Bars und Imbisse vorliegt (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14: Gastronomiemix in Leonberg

m Bar / Bistro / Kneipe Imbiss / Verkaufstresen m Café / Coffee-Shop / Eiscafé

m Restaurant m Fast Food

Die Verteilung der Gastronomie auf die beiden Stadtzentren féallt zugunsten der neuen
Stadtmitte aus, 40 der 66 Betriebe finden sich im Kreuzungsbereich und entlang der
RoémerstralRe. Hinsichtlich der Verteilung der unterschiedlichen Betriebstypen lasst sich
beobachten, dass vor allem innerhalb der historischen Altstadt ein Ubergewicht an Kneipen,
Bars und Bistros*' vorherrscht, deutlich abgestuft folgen hier Restaurants und Cafés'?.
Imbisse sind im Vergleich zur Gesamtstadt deutlich geringer vertreten (8%; n=2). Die
Gastronomie der neuen Stadtmitte ist sehr stark von Imbissen und Bars, Bistros sowie
Kneipen geprégt, der Anteil von Restaurants am Gesamtmix ist vergleichbar wie in der
Altstadt®. Systemgastronomie ist im Gegensatz zu Hechingen in der Leonberger Innenstadt

durchaus prasent, vor allem die neue Stadtmitte mit der Shopping-Mall LEO-Center weist

11 Der Anteil von Kneipen/Bistros/Bars an der gesamten Gastronomie in der Altstadt betragt 58%.

12 Der Anteil von Restaurants betragt 19%, der von Cafés 15% an der gesamten Gastronomie in der Altstadt.
13 Anteil der Kategorien am Gesamtmix der neuen Stadtmitte betragt bei Imbissen/Verkaufstresen 35%, bei
Bars/Bistros/Kneipen 32% und bei Restaurants 18%.
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einen hohen Anteil an Systemgastronomen auf (23%, n=9). Es konnten in der gesamten
Innenstadt zehn Betriebe der Kategorie Systemgastronomie zugeordnet werden, was einen
Anteil von 15% an dem gesamten Bestand bedeutet. In der Feuerbacherstralle er6ffnete

klrzlich mit dem Bistro/Restobar Mauritius der erste Systemgastronom im Altstadtgebiet.

Die gesamte Gastronomie-Szene des Untersuchungsgebietes kann eine Kapazitat von rund
3.300 Sitzplatzen in den Innenbereichen aufweisen, das bedeutet im Schnitt etwa 50 Platze
pro Betrieb. Zwar ist die AuBengastronomie auch in Leonberg ein wichtiger Faktor; der
Anteil aller Betriebe mit Sitzplatzen im Freien ist dennoch deutlich geringer als in Hechingen
(vgl. Kapitel 4.1.2). Rund die Hélfte aller Betriebe (n=32) verfugt uber Sitzplatze im
AuRenbereich, weitere 34 Betriebe verzichten komplett auf AuRenbestuhlung®*. Der
niedrige Anteil ist vor allem auf die groRe Anzahl an Betrieben in geschlossenen Gebauden
wie der Romergalerie, Kaufland oder dem LEO-Center zuriickzufiihren, moglicherweise
aber auch auf die starke Verkehrsbelastung im Bereich der neuen Innenstadt. Quantitativ
sieht es positiver aus, insgesamt verteilen sich ber 1.500 Sitzplatze im Freien auf den
Innenstadtbereich®. Im Bereich des Marktplatzes der Altstadt findet sich mit tiber 350
Platzen im Freien die grof3te Konzentration von AufRengastronomie. In der neuen Stadtmitte
findet sich die starkste Ballung an AuBengastronomie, trotz hohem Verkehrsaufkommen,

entlang der Leonberger Strafe.

Qualitativ. wurden  die  die  Betriebe  eher Abbildung 15: Qualitatsniveau der

unterdurchschnittlich bewertet, 74% (n=49) aller Betriebe Gastronomie in Leonberg
) ) e Durch Gehob
wurden als ,,einfach® eingeordnet, rund ein Viertel konnte Scuhrrfit eeno

tlich
23%

als mindestens ,,durchschnittlich® bewertet werden (vgl. 3%

Abbildung 15). Positiv hervorzuheben sind vor allem das
Restaurant Griner Michel in der Altstadt, welches sich

durch eine zeitgemélRe vegetarische Kiiche in

Einfac
h

Beispiel ist das Florian’s Bistro. Eine groRere 74%

historischem Setting auszeichnet, ein weiteres positives

Konzentration von einfacher Gastronomie findet sich vor allem in der neuen Stadtmitte, im
Kreuzungsbereich RomerstraRe/Eltinger StraRe sowie im LEO-Center. Der hier vorliegende

Gastronomie-Bestand mit einer Dominanz von einfachen Imbissen, Bistros und Restaurants

14 Es kann allerdings nicht ausgeschlossen werden, dass zur Zeit der Erhebung nicht alle Betriebe ihren
AulRenbereich getffnet hatten.
15 Durchschnittlich 47 Platze pro Betrieb mit AuBengastronomie.
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zeigt, dass vorrangig das Klientel der Angestellten und Shoppingtouristen als
Kundenpotential bedient wird. HOherwertigere Gastronomie, welche eher von
Abendbesuchern aufgesucht wirde, ist hingegen nur punktuell vorhanden und vor allem auf
die Altstadt konzentriert.

4.2.3 Bedeutung, FOorderung, Probleme und Zukunftsaussichten

Im Folgenden werden die Aussagen der Experten/Gastronomen aus Leonberg dargestellt,
diese sollten Bezug nehmen auf die Themen Bedeutung, Forderung, Problemfelder und
Zukunftsaussichten die sich aus der Fragestellung ableiten lassen. Als Experte bzw.
Gastronom verfiigen sie Uber vertiefende Einblicke in die lokale Gastronomie Szene. Der
Leonberger Experte sieht als Wirtschaftsforderer seine Aufgabe in Bezug auf die
Gastronomie als Dienstleister, welcher vor allem eine Vermittlungsfunktion tbernehme, bei
Fragen und Problemen. Gerade auch beim Zusammenbringen mit zustdndigen Behorden,
etwa bei Fragen der Aulienbewirtschaftung oder Stellplatzen (vgl. EXPERTE 2 2018: 1). Der
interviewte Gastronom kann auf eine lange personliche Erfahrung in der Gastronomie
Leonbergs zurtickblicken, vormals im Hotel Kirchner in Eltingen, leitet er nun gemeinsam
mit seiner Frau die FulRball Fankneipe Bei Inge und Hansi im Adler in der Altstadt von
Leonberg (vgl. GASTRONOM 2 2018: 1).

Bedeutung der Gastronomie fir die Innenstadt
Im Folgenden sollen die Einschatzungen der Interviewpartner zur gegenwartigen Bedeutung

der Gastronomie fiir die Innenstadt Leonbergs dargestellt werden.

Der Experte sieht die Stadt Leonberg hinsichtlich der gastronomischen Angebotsvielfalt gut
aufgestellt, wobei hierbei zwischen Altstadt und dem Rest der Stadt differenziert werden
sollte. Deutliche Schwerpunkte lagen in der Altstadt sowie im LEO-Center, in Eltingen sei
die Struktur hingegen dezentraler und disperser. Der grof3e Vorteil Leonbergs liege nach
Ansicht des Experten (Experte 2 2018: 2) vor allem in der starken Konzentration des
Einzelhandels aber auch der Gastronomie, alle bedeutenden Nahversorger seien mitten in
der Stadt gelegen und damit fir alle gut zu erreichen. Die generelle Situation der
Gastronomie vor Ort mit anderen Stédten quantitativ zu vergleichen sei allerdings schwierig,
da es an vergleichbaren Zahlen mangele. Der Gastronom sieht die Bedeutung der
Gastronomie vor allem in ihrer Funktion als soziale Institution, sie sei ,,eines von den
Wichtigsten fiir die Leute* (GASTRONOM 2 2018: 1). Die Mdglichkeit, abends nach der

Arbeit bei Musik, Gesellschaft und Unterhaltung zu entspannen, sind seiner Ansicht nach
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unersetzlich. Nach Ansicht des Experten bestehe die groRte Bedeutung vor allem in den
positiven  Wechselwirkungen zwischen Einzelhandel und Gastronomie bzw.
Dienstleistungen, einkaufen bzw. shoppen und etwas essen und trinken gehen gehdrten
oftmals untrennbar zusammen (vgl. EXPERTE 2 2018: 1, 3f). Vor diesem Hintergrund sei es
auch wichtig, einen gesunden Mix zu erhalten, Konkurrenz belebe das Geschéft; eine
Konzentration auf nur einen Bereich hatte fatale Auswirkungen (vgl. EXPERTE 2 2018: 5;
GASTRONOM 2 2018: 10). Problematisch bezlglich des Zusammenspiels mit dem
Einzelhandel seien vor allem die oftmals sehr unterschiedlichen Offnungszeiten, bspw. die
Mittagszeiten, wahrend der die klassische Gastronomie viel Umsatz generiere,
Einzelhéndler jedoch teilweise schlieBen (vgl. EXPERTE 2 2018:1). Um Diskrepanzen zu
uberwinden und gemeinsame Losungen zu finden, hatten sich in der Altstadt einige
Gastronomen und Einzelhandler zu einer Werbegemeinschaft zusammengeschlossen. Eine
durchgehende Offnungszeit aller Betriebe sei aber nicht umsetzbar, zu unterschiedlich seien
die jeweiligen Zielgruppen (vgl. EXPERTE 2 2018:1f). Ein weiterer positiver Effekt der
Gastronomie liege in ihrem Anziehungspotential, wobei in Leonberg weniger die Touristen
im Fokus stinden als vielmehr die Zielgruppen der 1-Tagesbesucher, Einwohner sowie

Geschéaftskunden der ansassigen Firmen (vgl. EXPERTE 2 2018: 2).

Forderungen durch die Stadt

Die Stadt hat ein groRes Interesse die Innenstadt lebendig und attraktiv zu gestalten, der
Einzelhandel aber auch die Gastronomie stehen hierbei besonders im Fokus, daher soll im
Folgenden gezeigt werden wie die Stadte die gastronomische Entwicklung fordern.

Der Leonberger Experte sieht die zentrale Fragestellung der stadtischen Forderung darin,
mit welchen Mitteln die Attraktivitat der Altstadt aber auch die der Gastronomie geférdert
werden konne. Hier kénne die Stadt die Rahmenbedingungen schaffen, indem sie fiir eine
Verbesserung der Anziehungskraft oder der Aufenthaltsqualitdt in der Innenstadt sorge.
Konkret beinhalte dies zum Beispiel ein funktionales Parkmanagement, Leitsysteme oder
Schilder fur Besucher und eine ansprechende Gestaltung des Offentlichen Raums (vgl.
EXPERTE 2 2018: 2f). Die Wohlfiihlqualitat und letztlich das Image kdnnten so zum einen
durch die Stadt gefordert werden, zum anderen seien aber auch die Hé&ndler und

Gastronomen in der Pflicht, etwa durch Gastfreundschaft oder einer Prasenz im Internet!®

16 Die Webprasenz der Gastronomen sollte daher auf aktuellem Stand sein und zumindest den Mittagstisch und
die Speisekarte umfassen. Weiterhin kann durch eine Vorstellung der Inhaber eine gewisse Personlichkeit
gefordert werden.
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ihren Beitrag zu leisten (vgl. EXPERTE 3 2018: 3). Die stadtische FOrderung organisiere sich
zurzeit Uber das Stadtmarketing und die Wirtschaftsforderung; fur die Zukunft sei als
Ergénzung die Schaffung eines Citymanagements geplant, welches sich konkret um die
Belange von Handlern und Gastronomen kiimmern solle (vgl. EXPERTE 2 2018: 3).
Verschiedene Offentliche Veranstaltungen und Events wie die Musiknacht, der Pferdemarkt
oder auch lange Einkaufsndchte sorgten zudem fur eine indirekte FoOrderung der
Gastronomie und zeigten die wichtige Verbindung von Einzelhandel und Gastronomie (vgl.
GASTRONOM 2 2018: 4f). Ein weiterer Kernpunkt der stadtischen Entwicklungspolitik
erfolge durch Festlegungen in Bebauungsplénen, um so die gastronomische Entwicklung zu
lenken. So konne etwa der Anteil der Systemgastronomie kontrolliert werden, um
mdoglicherweise negative Auswirkungen, auch auf das Image der Stadt, durch zu viele
Fastfood-Ketten zu vermeiden. Beispielsweise werde fur das neue Gewerbegebiet West
gezielt eine grofle Backerei angesiedelt, welche durch Angebote wie Brunch,
AuRenbewirtschaftung oder Seminarrdume eine Ergdnzung der Gastronomie-Szene bedeute
(vgl. EXPERTE 2 2018: 6). Eine Mdglichkeit bestiinde darin, in Kooperation mit den
Akteuren und Amtern der Stadt, die gastronomischen Ziele in Einzelhandelsgutachten
festzulegen (vgl. EXPERTE 2 2018: 6). Ein Aufgabenbereich der Wirtschaftsforderung, sei
zudem die Beratung von Gastronomen bei birokratischen Vorgéngen, bspw. bei
Genehmigungsvorgangen fiir eine AuBenbewirtschaftung o0.a. Es sei auch die Aufgabe des
Wirtschaftsforderers, bei Bedarf Experten wie zum Beispiel Makler hinzu zu ziehen oder
auch die Vernetzung mit Kollegen zu nutzen (Vgl. EXPERTE 2 2018: 6, 8). Aus planerischer
Sicht sei die Gastronomie nicht dem Einzelhandel gleichzusetzen; bisher finde die rechtliche
Verankerung von Gastronomie in Planungswerken wie Regionalplanen auch nicht statt.
Erschwert werde die Mdglichkeit planend einzugreifen durch die fur die Gastronomie
charakteristische hohe Fluktuation und vieler informell ablaufender Prozesse, wie die Suche
nach P&chtern oder Weiterempfehlungen tiber Mund-zu-Mund Propaganda (vgl. EXPERTE 2
2018: 6ff; GASTRONOM 2 2018: 3, 7).

Die Gastronomieforderung findet in Leonberg in zwei Bereichen statt, so ist die Gastronomie
selber gefragt, durch eine ansprechende Online-Vermarktung und Gastfreundschaft ihr
Image zu verbessern. VVon Seiten der Stadt wird die Gastronomieforderung als Teilbereiche
der Wirtschaftsforderung und des Stadtmarketings betreut, die Schaffung eines rein fir
Gastronomie und Einzelhandel verantwortlichen Citymanagements ist geplant.

Hauptentwicklungsmittel sind derzeit Events wie die Musiknacht oder der Pferdemarkt. Die
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geplante Lenkung von Gastronomie ist, da nicht in den Planungswerken verankert, nur Gber

Festlegungen in Bebauungsplanen moglich.

Problemfelder
Die Analyse der bestehenden Problemfelder soll aufzeigen wo struktureller Nachholbedarf
besteht und welche Handlungsempfehlungen daraus abgeleitet werden kénnen.

Laut des Experten seien in Leonberg in Bezug auf die Altstadt zwei Problemfelder
auszumachen, zum einen die hohen Mieten und zum anderen die Parksituation. Hinsichtlich
der Mieten sei es von besonderem Interesse, Eigentiimer der Immobilien und potentielle
Mieter an einen Tisch zu bekommen; auch die Schaffung einer gewissen Identifikation der
Eigentimer sei notwendig, um zu verhindern, dass immer nur diejenigen, die bereit sind am
meisten Miete zu bezahlen, den Zuschlag bekdmen. Die Parksituation in der Altstadt sei ein
zweiter kritischer Punkt, zwar gébe es die Parkgarage in der Altstadt, doch diese sei wenig
attraktiv und werde daher ungern genutzt Als Gegenmalinahme sei die erste halbe Stunde
flr Parkplatznutzer inzwischen kostenlos, diese Malinahme fruchte jedoch noch nicht (vgl.
GASTRONOM 2 2018: 4f; EXPERTE 2 2018: 3). Ein Beispiel fir die positiven Auswirkungen
von kostenlosen Parkmdglichkeiten auf die Innenstadt ist die Stadt Balingen im
Zollernalbkreis, die konsequent auf kostenlose Parkmdglichkeiten in Innenstadtndhe setzt
(vgl. STADT BALINGEN 2018). Eine weitere Herausforderung flir Gastronomen, auch in
anderen Stadten, seien die gestiegenen Anforderungen; sie mussten zum einen Begeisterung
und Bereitschaft, die Bedurfnisse der Kunden zu verstehen, mitbringen; als Gastronom
misse man auch Psychologe und Seelsorger sein. Zum anderen sei es heute unumganglich,
ein klares Konzept mitzubringen, was jedoch oftmals nicht geschehe, und daher eine
zukunftsfahige Tragfahigkeit des Betriebs verhindere (vgl. EXPERTE 2 2018: 8; GASTRONOM
2 2018: 2, 10). Um die Attraktivitat des Betriebs zu erhalten, seien zudem stindiges
Renovieren und Erneuern notig, dies bedeute aber auch eine hohe finanzielle Belastung, die
zudem kaum von der Stadt unterstitzt werde. Laut Herrn HauBmann sei oft das Gegenteil
der Fall, durch hohe Auflagen und Vorschriften fuhle er sich als Gastronom eher gegangelt
(vgl. GASTRONOM 2 2018: 2f). Schwierig habe sich auch das Ausgehverhalten der Menschen
entwickelt; wéhrend friiher absehbar war, an welchen Wochentagen viel Betrieb sei, wirde
dies heute sehr viel starker schwanken (vgl. Gastronom 2 2018: 6). Im Grol3en und Ganzen
seien in Leonberg aber keine Problemfelder erkennbar, welche nicht groRer oder kleiner als
in anderen Stadten auch seien (EXPERTE 2 2018: 11).
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Als Problemfeld in Leonberg gelten vor allem die hohen Mieten die oft aufgerufen werden,
dies ermdglicht es vor allem individueller Gastronomie kaum noch in der Innenstadt Fuf3 zu
fassen. Auch die schwierige Parksituation vor allem in der Oberstadt hindert die
gastronomische Entwicklung. Es wurde auch ein Wandel im Konsumverhalten der
Menschen angemerkt, diese gehen heutzutage deutlich unregelmaRiger und spontaner in
Kneipen.

Zukunftige Entwicklungen
Ob die genannten Problemfelder weiter bestehen bleiben oder Anderungen in Aussicht sind
soll die folgende Analyse der von den Experten/Gastronomin erwarteten Zukunftsaussichten

zeigen.

Die Altstadt und vor allem den Marktplatz mit seinen historischen Geb&uden bezeichnet der
Experte (2 2018: 4) als ,,Perle” und auch als ,,Aushéngeschild der Stadt®. Daher gehe es
auch in Zukunft darum, eine Belebung zu erreichen. Unter dem Motto ,,Eating is the new
shopping* (EXPERTE 2 2018: 4) miissten daher die Potentiale der Gastronomie noch besser
ausgeschopft werden; diese lagen im Bereich Café bzw. Caféhduser oder unter dem Aspekt
des aktuellen Craftbier-Trends sei auch ein Brauhaus in der Altstadt denkbar (vgl. Kapitel
2.5). Weiterer Verbesserungsbedarf bestehe im Segment der gehobenen (italienischen)
Gastronomie, welche auch von Birgern und Unternehmern gefordert werde (vgl. EXPERTE
2 2018: 4). Die Né&he zu Stuttgart sei nach Ansicht des Experten (EXPERTE 2 2018: 4) ,.ein
bisschen Fluch und Segen®; zwar verflige Leonberg dank der guten Lage iiber die hochste
Kaufkraft im Landkreis Boblingen, ein GroRteil davon flieRe aber auch in die Gastronomie
Stuttgarts. Vor allem junge Leute ziehe es stark nach Stuttgart, da diese dort attraktivere
Angebote fanden, diese waren aber in der Leonberger Altstadt nicht umsetzbar, da dies zu
Konflikten mit Anwohnern fiihren wiirde (vgl. GASTRONOM 2 2018: 5f). Es konne allerdings
auch nicht das Ziel sein, das Stuttgarter Angebot zu kopieren, sondern es miisse ein eigenes
funktionierendes Umfeld geschaffen werden. Ein Beispiel hierfir sei das neu eréffnete Kino
Traumpalast, mit den Systemgastronomie-Betrieben Joe Penas und der Metropolitan Bar,
welche eine klare Bereicherung fur die gastronomische Szene Leonbergs darstellten (vgl.
EXPERTE 2 2018: 4f; Gastronom 2 2018: 4). Entwicklungspotential sieht der Leonberger
Experte des Weiteren in der Shopping-Mall LEO-Center, da der Trend zu mehr
Systemgastronomie in Shopping-Centern gehe (vgl. EXPERTE 2 2018, 7f; ECE MARKET
RESEARCH 2016). Fur die Zukunft sei es von Bedeutung, ob es die Gastronomen schaffen

waurden, aktuelle Trends wie etwa regionale Kiiche aufzugreifen und eigene innovative ldeen
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zu entwickeln; hier bestiinde die Chance als regionales Alleinstellungsmerkmal die
Heckengau Linse zu vermarkten. Das Essen werde generell immer haufiger in den
Vordergrund treten und auch an kultureller Bedeutung gewinnen, somit mussten Kunden
auch die Funktion von Werbetragern Ubernehmen (vgl. ExPERTE 2 2018: 10f). Ein
definitives Potential, welches auch zeitnah genutzt werde, seien das Postareal sowie das im
Bau befindliche Neubaugebiet mit 170 Wohneinheiten, welches die Liicke zwischen neuer
Stadtmitte und Altstadt schlieBen solle. Das Postareal solle in naher Zukunft zu einem
attraktiven Standort fir Wohnen, Dienstleistungen und Gastronomie umgenutzt werden,
welches auch uber ein Sky Bar verfiigen soll (vgl. EXPERTE 2 2018: 11; STUTTGARTER
ZEITUNG 2018).

Die Zukunftsaussichten in Leonberg hangen derzeit stark mit den groRen Stédtebaulichen
Verénderungen in der Innenstadt zusammen. Zwischen dem neuen Stadtzentrum und der
Altstadt werden schrittweise verschieden Grof3projekte umgesetzt wie das neue Rathaus,
einem neuen Wohnviertel oder auch das Postareal. Ziel dieses stadtebaulichen
Briickenschlages ist es die beiden getrennten Stadtzentren zu verbinden (vgl. STUTTGARTER
ZEITUNG 2018; STADTPLANUNGSAMT LEONBERG 2017). Gewinscht ist, dass auch

hinsichtlich der Angebotsvielfalt eine gewisse Aufwertung in Leonberg eintritt.

4.2.4 Nutzungsverhalten, Bewertung und Winsche der Passanten

Die Folgenden Ergebnisse zeigen ein Abbild der Winsche, Vorstellung und des
Nutzungsverhaltens von Gastronomie von Passanten der Leonberger Innenstadt. Die
Befragung der Passanten in der Innenstadt wurde an einem Donnerstag zwischen 11:30 und
19 Uhr an zwei verschiedenen Standorten durchgefihrt. Hierfir wurden am Marktplatz in
der Altstadt 17 Passanten und vor der ROmergalerie in der neuen Stadtmitte 23 Passanten
befragt, um somit ein maoglichst breites Spektrum an Innenstadtbesuchern zu erfassen. Es
konnten in dem genannten Zeitraum 40 Befragungen durchgefiihrt werden, hierbei liegt der
Anteil von Innenstadtbesucherinnen mit 53% (n=21) bei rund der Halfte. Das Alter der
Passanten verteilte sich relativ gleichméRig, die grofite Gruppe stellten die 18- bis 38-
Jahrigen mit 38 % (n=15), gefolgt von den 37- bis 65-J&hrigen mit 30% (n=12). Im Vergleich
zu Hechingen wurden mehr Personen aus der Altersgruppe tber 65 Jahren befragt (20%,
n=8) und weniger unter 18-Jahrige (13%, n=5). Uber die Halfte der Befragten befand sich
in einem Angestellten- oder Beamtenverhéltnis (55%, n=22), Schiler, Studenten und
Auszubildende waren rund ein Viertel (25%, n=10), Rentner weitere 18% (n=7), wahrend

lediglich eine Person angab zurzeit erwerbslos zu sein. Die hohen Anteile von Passanten
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mittleren Alters in erwerbstatigen Positionen lassen deutlich auf die Bedeutung der
Innenstadt als Arbeitsort schlieRen. Somit stellen diese auch die wichtigste Zielgruppe fur
die Gastronomie unter der Woche dar. Hinsichtlich des Geschlechts, des Alters und des
Beschaftigungsverhaltnisses der Passanten konnten zwischen Altstadt und neuer Stadtmitte
keine Unterschiede festgestellt werden. Bei der Frage nach dem Wohnort gaben zwei Drittel
der Passanten an, in Leonberg zu wohnen, 38% (n=15) wohnten direkt in der Kernstadt,
weitere 28% (n=11) in Stadtteilen. Einen Wohnort auRerhalb von Leonberg gaben 35%
(n=14) der Befragten an. Hinsichtlich des Wohnortes konnten deutliche Unterschiede
festgestellt werden, lediglich 12% der Passanten in der Altstadt (n=2) gaben an, auRerhalb
Leonbergs zu wohnen, wahrend der Anteil in der neuen Stadtmitte bei 53% lag (n=12).

Hauptgriinde des Innenstadtbesuches und Nutzungshaufigkeit

Als einen der Hauptgriinde fur den aktuellen Besuch in der Innenstadt gaben 38% (n=15)
der Befragten einen Gastronomiebesuch an, weitere 38% (n=15) arbeiten oder gehen dort
zur Schule. Ein Drittel (33%, n=13) nutzte den Innenstadtbesuch, um einkaufen zu gehen,
jeweils ein knappes Viertel der Passanten gaben an, in der Innenstadt zu wohnen (25%,
n=10) oder einen Arzt aufzusuchen (23%, n=9) (vgl. Tabelle 8). Die aufféllige Haufung von
Arztbesuchern l&sst sich durch den Befragungsstandort vor der Rémergalerie erklaren,
welche berwiegend als Gesundheits- und Dienstleistungszentrum genutzt wird (vgl.
LEONBERGER KREISZEITUNG 2017). Auch der hohe Anteil an Passanten von auflerhalb
Leonbergs in der neuen Stadtmitte lasst sich zum Teil hierdurch erkléren, da uber die Halfte
der Arztbesucher (56%, n=5) einen Wohnort aul3erhalb Leonbergs angab.

Tabelle 8: Hauptgriinde flr den derzeitigen Besuch der Innenstadt Leonbergs.

Besuchsgrund Nennungen Prozentualer Anteil
Gastronomiebesuch 15 38%
arbeite hier / gehe hier zur Schule 15 38%
einkaufen 13 33%
wohne hier 10 25%
Arztbesuch 9 23%
Bummeln, Flanieren, Spazieren 6 15%
Kombination aus Einkaufen und Essen 6 15%
Freunde / Bekannte / Verwandte treffen 4 10%
Kombination aus Arbeiten und Essen 4 10%
nutze Dienstleister (z.B. Frisor) 4 10%
nutze Kultur- / Freizeit- / Sportangebote (z.B.

Kino) 3 8%
Sonstiges 1 3%
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Im Vergleich zu Hechingen wird die Gastronomie in der Innenstadt weniger hdufig
frequentiert, 39% (n=16) der Passanten gaben an, diese mindestens einmal wochentlich oder
haufiger zu nutzen!’. Der Anteil von Passanten, welche das gastronomische Angebot in der
Innenstadt nur sporadisch, also alle 1-2 Monate oder noch seltener nutzen, liegt bei rund
einem Drittel (33%, n=13). Der Anteil von Passanten, welche regelmaRig Angebote
auflerhalb der Innenstadt nutzen, liegt mit 20% (n=8) deutlich hoher als in Hechingen (vgl.
Abbildung 16).

Abbildung 16: Nutzungshaufigkeit der Gastronomie in der Innenstadt Leonbergs (links) sowie auRerhalb

(rechts).
Innenstadt aulRerhalb Innenstadt

M@ (fast) taglich M (fast) taglich

mindestens 0)3 mindestens
% einmal 21% einmal
wochentlich wochentlich
alle 1-2 Wochen alle 1-2 Wochen
37% 46%
18%

alle 1-2 Monate 18% alle 1-2 Monate

M seltener 15% M seltener

28%

In Bezug auf die Nutzungshaufigkeit nach Betriebstypen wird deutlich, dass eine sehr viele
gleichméligere Verteilung auf die unterschiedlichen Angebote stattfindet. Sowohl
Restaurants (18%, n=7), Imbisse/Kebap Laden und Backshops (20%, n=8) als auch Cafés
(15%, n=6) und Fastfood Angebote (20%, n=8) werden mindestens einmal wochentlich oder
haufiger aufgesucht (vgl. Abbildung 17). Bars, Kneipen und Bistros werden im Vergleich
zu Hechingen etwas seltener aufgesucht, wenngleich der Anteil von gelegentlichen
Besuchern, die diese Angebote mindestens alle 1-2 Wochen nutzen, bei 28% (n=11) liegt.
Auffallig ist auch der hohe Anteil von lber 50% der Befragten (n=22), welche Fastfood
Angebote kategorisch ablehnen (vgl. Abbildung 17).

17vgl. hierzu Hechingen mit 52% (n=21).
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Abbildung 17: Nutzungsh&ufigkeit der Betriebstypen in der Innenstadt Leonbergs.
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NENNUNGEN

Gefragt nach dem hé&ufigsten Zeitpunkt der Nutzung gastronomischer Angebote in der
Leonberger Innenstadt, gab fast die Hélfte (45%, n=18) aller Befragten ,,abends* an, weitere
35% (n=14) nutzten Uberwiegend den Mittag. Lediglich 18 % bevorzugen Nachmittage fir
Gastronomie Besuche, ,,vormittags‘® ist mit 3% (n=1) kaum représentiert. Die Ergebnisse
unterscheiden sich hinsichtlich der Tageszeiten damit kaum von denen aus Hechingen (vgl.
Kapitel 4.1.4).

Wichtigkeit der Gastronomie beim Einkaufen

Die Bedeutung von Gastronomie fiir den Einzelhandel wurde in Leonberg als weniger
relevant bewertet im Vergleich zu Hechingen. Zwar gaben 58% der befragten Passanten®®
an, dass ihnen beim Einkaufen ein gastronomisches Angebot ,,sehr wichtig® oder ,,eher
wichtig* sei, allerdings mit einer stirkeren Gewichtung auf ,.eher wichtig®“. Weitere 43 %
bewerteten beim Einkaufen die Gastronomie als ,,echer unwichtig® oder ,,sehr unwichtig®
(vgl. Abbildung 18).

18 \gl. Hechingen mit 66%.
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Abbildung 18: Bedeutung von Gastronomie beim Einkaufen.
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Auswahlkriterien fir den Besuch einer Gastronomie

Bei der Wahl eines gastronomischen Betriebs spielen verschiedene Kriterien eine wichtige
Rolle. Fur die Besucher der Leonberger Innenstadt waren vor allem die Auswahl an Speisen
(43%) sowie die Lage (38%) von vorrangiger Bedeutung. Die Qualitat, also der Geschmack
mit 25% sowie das Ambiente/Optik (20%) wurden als weitere wichtige Kriterien genannt
(vgl. Tabelle 9). Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass die Besucher der Leonberger
Innenstadt bei der Wahl einer Gastronomie vor allem Wert auf eine ansprechende Auswahl

an unterschiedlichen Angeboten in kurzer Entfernung z.B. zu ihrem Arbeitsort legen.

Tabelle 9: Kriterien fiir die Auswahl eines Gastronomiebetriebes in Leonberg

Besuchskriterien Nennungen Prozentualer Anteil
Auswahl d. Speisen 17 43%
Lage 15 38%
Qualitat d. Speisen 10 25%
Ambiente 8 20%
Erreichbarkeit 6 15%
Bewertungen im Internet 5 13%
Preis 4 10%
Ruf/Image 4 10%
Service 2 5%
WLAN 2 5%

Durchschnittliches Monatsbudget fir Gastronomie in der Leonberger Innenstadt
Das arithmetische Mittel der geschdtzten monatlichen Ausgaben fiir Gastronomie in der
Leonberger Innenstadt betrug 57,50€; die Standardabweichung liegt mit =50 zwar deutlich

unter der von Hechingen, aber auch hier ist als Mittelwert der Median mit 47,5€
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aussagekraftiger. Es zeigt sich, dass der GroRteil aller Befragten (67%) schatzungsweise
unter 60€ im Monat ausgibt, der Anteil von gastronomischen Intensivgésten liegt mit 23%
etwas Uber Hechingen. Tendenziell schatzten die Passanten in Leonberg damit ihr
monatliches Budget fir die Gastronomie in der Innenstadt héher ein als in Hechingen (vgl.
Abbildung 19).

Abbildung 19: Monatliche Ausgaben fiir die Gastronomie in der Leonberger Innenstadt.
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Bewertung des gastronomischen Angebotes in Leonberg

Durch die Benotung verschiedener gastronomisch relevanter Kategorien soll ein Bild Gber
die Einschatzung des aktuellen Zustandes der gastronomischen Szene in der Leonberger
Innenstadt gewonnen werden. Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem die Offnungszeiten (@
2,1) und das Preis-/Leistungsverhéltnis (4 2,2) sowie der Service (@ 2,3) in der Leonberger
Innenstadt positiv. wahrgenommen werden. Etwas negativer wurden die Vielfalt an
unterschiedlichen gastronomischen Angeboten (& 2,7) und die AulRengastronomie (& 2,7)
benotet. Gerade bei der Bewertung der Aullengastronomie gingen die Meinung weit
auseinander, 39 % bewerteten diese als ,,gut* oder ,,sehr gut, andererseits auch 24 % als

,weniger gut“ oder ,,schlecht” (vgl. Abbildung 20).
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Abbildung 20: Benotung relevanter Kategorien der Gastronomie in Leonberg
Wsehrgut mgut M®durchschnittlich ®weniger gut Mschlecht ™ keine Bewertung n=38
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GESTALTUNG DER LOKALE 3 15 18 2
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ANGEBOTSVIELFALT 14 12 7
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Verbesserungswinsche

Die relativ schlecht bewertete Aul’engastronomie zeigt, dass es einen gewissen Mangel an
schonen Sitzmoglichkeiten im Freien in Leonberg gibt, vor allem die stark befahrenen
Stralen der neuen Stadtmitte sind wenig attraktiv. Auf die Frage, welches
Gastronomieangebot in der Innenstadt vermisst wird, gaben 38% an, dass ihnen nichts fehlen
wirde, andererseits duRerten 62% der Passanten diverse Verbesserungswiinsche. Der am
haufigsten geédulRerte Wunsch war der nach mehr Restaurants mit gutburgerlicher oder
schwabischer Kiiche, auch gehobene oder hoherwertige Gastronomie wurde héaufiger
genannt. Die teilweise schlechten Bewertungen der Auf3engastronomie Leonbergs spiegeln

sich auch in dem Wunsch nach einem Biergarten in der Altstadt wieder (vgl. Abbildung 21).
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Abbildung 21: Wordcloud aller genannten Verbesserungenwiinsche fiir Leonberg.
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Zuletzt sollten die Passanten die Zustimmung zu drei Thesen ausdriicken. Die Aussage ,,Ein
fur mich unpassendes gastronomisches Angebot ist ein Grund, nicht in die Innenstadt zu
gehen* lehnten 50% der Befragten ab'®, allerdings wollten weitere 45% dieser Aussage auch
eher zustimmen. Es gibt in Leonberg also ein gewisses Potential an Menschen, welche sich
von einem schlechten gastronomischen Angebot einer Innenstadt abschrecken lassen. Die
These ,,Das gastronomische Angebot ist mir wichtiger als Geschéfte® lehnte mit 71% der
GroRteil aller Befragten ab?. Der Aussage ,,Wegen dem gastronomischen Angebot bleibe
ich auch mal linger in der Innenstadt“ wollten 65% der Befragten zustimmen?. Diese
Ergebnisse zeigen, dass flr die Besucher der Innenstadt die Gastronomie ein wichtiger
Grund ist, in die Innenstadt zu gehen, wenngleich der Einzelhandel eine gréRere
Anziehungskraft besitzt. Wie in Hechingen bemalen immerhin rund ein Drittel der

Befragten der Gastronomie eine hohere personliche Bedeutung zu als dem Einzelhandel.

4.3 Heilbronn

Ziel dieses Kapitels ist es die aktuelle Struktur und Bedeutung der Gastronomie fur die

Innenstadt Heilbronns darzulegen. Die Grundvoraussetzungen fiir die Gastronomie vor Ort

19 25% stimmten Gberhaupt nicht zu.
20 43% stimmten eher nicht zu, weitere 28% stimmten gar nicht zu.
21 50% stimmten eher zu.
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soll anhand von soziodemographischen Kennzahlen erldutert werden. Die folgenden
Ergebnisse der Gastronomieerhebung bietet einen objektiven Uberblick uber die aktuelle
Betriebliche Struktur und Verteilung der Gastronomie in der Heilbronner Innenstadt.
AnschlieBend werden Aussagen von ortlichen Experten und Gastronomen beziglich der
Themen Bedeutung, Forderung, Problemfelder und Zukunftsaussichten der Gastronomie vor
Ort evaluiert. AbschlieBend erfolgt eine Darstellung der Ergebnisse einer nicht
reprasentativen Passanten Befragung, welche die Anforderungen und das Nutzungsverhalten

der ortlichen Gastronomie aufzeigen soll.

4.3.1 Bevolkerung, Wirtschaft und Tourismus in Heilbronn

Die soziodemographischen Einfllisse einer Stadt oder Region auf die Gastronomie wurden
in Kapitel 2.3 dargelegt, daher soll das Folgende Kapitel einen Uberblick uber die
wichtigsten Kennziffern aus Wirtschaft, Tourismus und der Geographie Heilbronns
verschaffen. Die Grof3stadt Heilbronn nérdlich von Stuttgart liegt am Neckar und ist Sitz des
gleichnamigen Stadt- und Landkreises. Mit rund 125.000 Einwohnern im Jahr 2017 ist
Heilbronn aktuell die siebtgréfte Stadt in Baden-Wirttemberg; seit dem Zensus 2011 konnte
Heilbronn ein starkes Bevolkerungswachstum von rund 7% aufweisen (vgl. STATISTISCHES
LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2018). Nach den Vorausrechnungen des
STATISTISCHEN LANDESAMTES BADEN-WURTTEMBERG (2014) wird die Bevdlkerung bis
2025 um 1% auf ca. 126.650 Einwohner ansteigen. Da das tatsachliche Wachstum in den
letzten Jahren starker ausfiel als prognostiziert, ist auch fur die Zukunft eine hohere
Gesamtbevolkerung zu erwarten (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG
2018). Rund die Halfte der Bevolkerung verteilt sich auf die Kernstadt Heilbronn, weitere
Bevolkerungsschwerpunkte bilden die ehemals eigenstandigen Stadtteile Bockingen (22.900
Einwohner) und Sontheim (12.000 Einwohner), sowie sechs kleinere Stadtteile (vgl. STADT
HEILBRONN 2018a). Die Siedlungsstruktur Heilbronn ist stark durch die Lage und den
Verlauf des Flusses Neckar gepragt. Ostlich des Neckars bilden die Kernstadt Heilbronn und
die Stadtteile Sontheim eine dicht bebaute Siedlungsflache, nordlich der Kernstadt liegen
bedeutende Industrie- und Gewerbefl&chen, Gstlich wird die Stadt von den umgebenden
Weinbergen in den Ausléufern der Léwensteiner Berge begrenzt. Heilbronn befindet sich
zwischen den Ballungsrdumen Stuttgart und Rhein/Neckar am noérdlichen Rand der
Metropolregion Stuttgart. Direkt an der Schnittstelle der Bundesautobahnen 81 und 6

gelegen, verfiigt Heilbronn tiber sehr gute verkehrstechnische Anbindungen. Uber den
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Bahnhof ist die Stadt an das Regionale Schienennetz angeschlossen, derzeit wird an einer
Anbindung an das Fernverkehrsnetz gearbeitet (vgl. HEILBRONNER STIMME 2015).

Als Oberzentrum im Regionalverband Heilbronn-Franken, hat die Stadt Heilbronn eine
bedeutende Versorgungsfunktion fir rund 890.000 Einwohner zwischen Heilbronn,
Crailsheim und Tauberbischofsheim (vgl. REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN 2006;
STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2015a). Mit ca. 69.000 Beschaftigten
im Jahr 2016 ist Heilbronn auch als Arbeitsstandort von Uberragender Bedeutung fir die
gesamte Region. Seit dem Jahr 2006 erhohte sich die Beschaftigtenzahl um rund 16%;
zurlckzufuhren ist das Wachstum hauptsdachlich auf den Dienstleistungssektor
(STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2016). Die Bedeutung Heilbronns als
Dienstleistungszentrum zeigt sich auch daran, dass die Halfte (51%) der Beschéaftigten im
Dienstleistungssektor tatig ist. Der Anteil von Beschaftigten im Produzierenden Gewerbe
mit 24% sowie im Handel, Verkehr und Gastgewerbe mit 25% sind von geringerer
Bedeutung (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2016). Schon im 19.
Jahrhundert entwickelte sich Heilbronn zu einer der wichtigsten Industriestandorte in Baden-
Warttemberg, heute préagen vor allem Maschinen- und Werkzeugbau, Elektroindustrie und
Zulieferfirmen der Automobilindustrie und Nahrungs- und Genussmittel den
Wirtschaftsstandort. Bedeutende Firmen wie die Schwarz Gruppe (Kaufland), Unilever,
Campina, Audi oder die Sudwestdeutschen Salzwerke produzieren in Heilbronn (vgl. STADT
HEILBRONN 2018a, b). Heilbronn verfligt aufgrund der grofRen Industrie- und
Gewerbegebiete Uber ein bedeutendes Potential als Arbeitsort, hierdurch ergeben sich grole
Pendlerstromungen in die Umgebung. Rund 60.600 Erwerbstatige wohnen in Heilbronn, bei
52.350 Einpendlern und 24.835 Auspendlern betragt das Pendlersaldo +453,9,3 je 1.000

Erwerbstatige am Wohnort (STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2015b).

Die starke Wirtschaftskraft in Heilbronn zeigt sich auch anhand der allgemeinen Kaufkraft,
welche bei 3.766 Mio. € liegt, im Landkreis Heilbronn liegt die Kaufkraft bei 8.571 Mio. €.
Der Kaufkraftindex wiederum liegt in der Stadt Heilbronn mit 129,2 deutlich Uber dem
Bundesdurchschnitt (D = 100), auch der Landkreis Heilbronn weist mit 108,2 einen
uberdurchschnittlichen Index auf (MB-ReESEARCH 2018). Aus dem Kaufkraftindex und den
Konsumausgaben fur Verpflegungsdienstleistungen sowie den 61.158 Haushalten ergibt
sich aus der Wohnbevdlkerung ein theoretisches gastronomisches Potential von ca. 8,0 Mio.
€ monatlich (STATISTISCHES BUNDESAMT 2016; MB-RESEARCH 2018). Mit einer

Einzelhandelszentralitdt von 155,0 (D = 100) als Indikator fir eine starke Uberregionale
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Anziehungskraft Heilbronns sowie der grolRen Bedeutung als Arbeitsort, ist davon
auszugehen, dass dieses Potential voll ausgeschopft bzw. sogar deutlich tbertroffen wird
(vgl. IHK HEILBRONN-FRANKEN 2017: 22).

Durch die enorme Bedeutung Heilbronns als Wirtschaftsstandort im Verflechtungsraum der
Metropolregion Stuttgart, ergeben sich hier derzeit die grofiten Potentiale fir die
Gastronomie der Innenstadt. Das touristische Potential ist in Heilbronn durch die Innenstadt
als Einkaufszentrum sowie der naturrdumlichen Lage am Neckar und innerhalb einer
bedeutenden Weinbauregion theoretisch gegeben, dieses werde derzeit jedoch kaum
ausgeschopft (vgl. ExXPERTE 2 2018: 3). Dies kann auch auf die stadtebaulich
vergleichsweise wenig attraktive Innenstadt zuruckzufiihren sein. Durch die Zerstérungen
im 2. Weltkrieg infolge eines alliierten Luftangriffes im Jahr 1944, wurden ca. 80% der
Innenstadt zerstort; historische Bebauung ist somit heutzutage kaum mehr vorhanden (vgl.
STADT HEILBRONN 2018a). Die jahrlichen Ubernachtungszahlen stiegen seit 2007
sprunghaft um rund 40 % auf heute 341.102 Ubernachtungen?, auch die Ubernachtungen
durch auslandische Gaste konnten in diesem Zeitraum einen starken Anstieg um 107 %
vorweisen. Die Anzahl der Beherbergungsbetriebe stagnierte seit dem Jahr 2007 bei 26
Betrieben, allerdings wurden in diesem Zeitraum die Bettenkapazitaten von 1.770 auf 1.930
leicht erhoht. Parallel hierzu stieg die Auslastung der Betriebe von ehemals knapp 40% auf
aktuell 50% an (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2017). Im Zuge
der fur das Jahr 2019 in Heilbronn geplanten Bundesgartenschau nérdlich des Bahnhofs in
Innenstadt Nahe, ist mit einem deutlichen touristischen Aufschwung zu rechnen, es sei auch
der Neubau von Hotels geplant (vgl. Experte 2 2018: 6f). Die Voraussetzungen sind In
Heilbronn ungleich besser als in Leonberg oder Hechingen, mit seiner enormen
Uberregionalen wirtschaftlichen Bedeutung und der Funktion als Oberzentrum, verfigt die
Stadt tiber eine hohe Anziehungskraft. Das touristische Potential, welches theoretische durch
die naturraumliche Umgebung vorhanden wére wird derzeit noch nicht voll ausgeschopft,
was auch die im Vergleich zu Region niedrigen Ubernachtungszahlen andeuten.

4.3.2 Raumliche und strukturelle Verteilung der Gastronomie in Heilbronn
Die Innenstadt Heilbronns wird durch die drei parallelen Achsen der Oberen- und Unteren
Neckarstralle, Fleiner- und Sllmerstrale sowie der Allee geprdgt. Die vom Bahnhof

kommende Kaiserstralle kreuzt alle drei Strallen ungeféhr in der Mitte. Begrenzt wird der

22 ygl. hierzu Landkreis Heilbronn mit 1.320.000 Ubernachtungen 2017.
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Innenstadtbereich im Norden durch die B27, im Osten durch die Allee, im Siiden durch die
Rollwagstralie sowie im Westen durch den Neckar. Dieses Gebiet der erweiterten Altstadt
wurde daher als Untersuchungsgebiet abgegrenzt (vgl. REGIONALVERBAND HEILBRONN-
FRANKEN 2006: 66). Innerhalb dieses Bereiches befindet sich die groRte Konzentration an
Einzelhandel und Gastronomie sowie mit der Stadtgalerie Heilbronn ein modernes
Shopping-Center (vgl. Abbildung 22). Verschiedene Magnetbetriebe, die teilweise auch an
den Randbereichen liegen, wie etwa das K323 im Norden sorgen fiir hohe Frequenzen im
gesamten Innenstadtbereich. Mit der Fleiner StraBe, welche nach der Kreuzung der
Kaiserstralle in die Sulmerstralle Ubergeht, verfligt Heilbronn tber eine rund 750m lange
FulRgangerzone. Entlang dieser Fulgangerzone befinden sich mehrere groRe Magnetbetriebe
wie Galeria Kaufhof, Stadtgalerie, Miller und C&A. Der nérdliche Teil der FuRgangerzone,
die SulmerstraBe, weist in ihrem Verlauf eher Kleinteiligere Einzelhandler und
Gastronomiebetriebe auf, Magnetbetriebe fehlen hingegen. Aufer Einzelhandel und
Gastronomie finden sich auch etliche Dienstleister, Amter, Behorden und Schulen in direkter
Umgebung der Innenstadt. Die starkste Konzentration von Gastronomiebetrieben findet sich
entlang der schon beschriebenen Hauptachsen, auch die Seitengassen der Innenstadt weisen
eine hohe Gastronomiedichte auf. AuRerhalb des Untersuchungsgebietes finden sich einige
Betriebe auf der westlichen Seite des Neckars im Bereich des Kaiser-Friedrich-Platzes, im
Stden der Neckarinsel befindet sich mit dem Food Court aulRerdem ein groRer und stark
frequentierter Biergarten. Die flr eine Weinregion typischen Weinwirtschaften oder

Besenwirtschaften befinden sich in Heilbronn ausschlieBlich auRerhalb der Innenstadt.

23 Gebaudekomplex mit Multinutzung durch Kino, Systemgastronomie, Textil- und Lebensmittelhandler sowie
angrenzend das Theater Heilbronn.
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Abbildung 22: Gastronomiebetriebe in Heilbronn
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Darstellung der erhobenen Daten

Die Erhebung des Gastronomiebestandes wurde im Oktober 2017 durchgefiihrt und durch
vereinzelte Internet- und Telefonrecherchen ergénzt. Fir den abgegrenzten Bereich der
Innenstadt konnten insgesamt 143 Gastronomiebetriebe erfasst werden. Die Kategorie
Restaurants (n = 42) gefolgt von Bars/Bistros/Kneipen (n = 39) und Imbissen (n= 36) bilden
den Uberwiegenden Teil im gastronomischen Betriebstypenmix. Des Weiteren wurden 16
Betriebe der Kategorie Café oder Eiscafé und sieben Betriebe der Kategorie Fast Food
zugeordnet. Zwei Nachtklubs und eine Handelsgastronomie wurden in der Kategorie

»Sonstige Betriebe* zusammengefasst (vgl. Abbildung 23).

Abbildung 23: Gastronomiemix in Heilbronn

27%

m Bar / Bistro / Kneipe Imbiss / Verkaufstresen m Café / Coffee-Shop, Eiscafé

m Restaurant m Fast Food | Sonstige Betriebe

Als einer der Einkaufs- und Verpflegungs- Hot-Spots der Innenstadt hat die Stadtgalerie eine
grolRe Bandbreite an gastronomischen Betrieben vorzuweisen. Insgesamt 14 Betriebe und
damit rund ein Zehntel des Gesamtbestandes der Innenstadt finden sich hier. Der fir
Shopping-Center typische Betriebstypen-Mix ist auch in der Stadtgalerie grundséatzlich nicht
anders und vor allem auf die schnelle Verpflegung der Zielgruppe der Shopping-Touristen
ausgerichtet. Vier Fast-Food Betriebe, funf Cafés sowie flinf Imbisse verdeutlichen dies; der
Trend hin zu hochwertiger Gastronomie oder Restaurants ist bisher noch nicht angekommen
(vgl. ECE MARKET RESEARCH 2016: 31). Die Neckarmeile ist das VVorzeige-Projekte der
Heilbronner Gastronomieszene; bis vor einigen Jahren noch flr Autos freigegeben, wurden
die Untere- und Obere Neckarstral3e in eine FuRgangerzone direkt am Flussufer des Neckars
umgewandelt. Heute finden sich zwischen Goétzenturm im Stden und Bollwerksturm im
Norden insgesamt 16 Gastronomiebetriebe. Der Betriebstypen-Mix zeigt einen deutlichen
Unterschied zur Stadtgalerie, Restaurants bzw. Bistro/Restobar Hybride pragen an der

Neckarmeile das Bild. Es wurde auch deutlich, dass bei vielen modernen Gastronomie
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Konzepten eine klare Einteilung in starre Betriebstypen Kategorien kaum mehr moglich ist.
Die Grenzen zwischen Restaurant mit klassischem Mittagstisch, Café am Nachmittag und
Bar am Abend verschwimmen bei den zumeist systemgastronomisch geprégten Betrieben?.
Dies bestétigt den generellen Trend einer steigenden Nachfrage nach ganztégigen
Angeboten (EXPERTE 1 2018: 1). Die FuRgangerzone der Innenstadt mit der Fleiner- und im
spateren Verlauf die Stlmerstralle ist der dritte gastronomische Hot-Spot in Heilbronn.
Insgesamt 21 Gastronomie Betriebe verteilen sich entlang der 750 Meter langen
EinkaufsstralRe; die Betriebe der Stadtgalerie, welche sich auch an der FulRgédngerzone
befindet, wurden nicht mitgerechnet. Der Betriebstypen-Mix zeigt vergleichbare Muster wie
das der Stadtgalerie; Imbisse (n = 7) und Cafés (n = 5) Uiberwiegen, zusatzlich bieten sieben
Systemgastronomen eine Verpflegungs-Bandbreite von Fast Food bis Internationaler Kiiche,

klassische Restaurants gibt es hingegen nicht.

Die Gastronomie in der Heilbronner Innenstadt verflgt aktuell Gber rund 6.100 Sitzplatze,
das bedeutet im Schnitt etwa 43 Platze pro Betrieb. Allerdings gab es 14 Betriebe, die keine
Sitzplatze hatten bzw. nicht einzusehen waren, der tatsachliche Durchschnitt durfte somit
etwas hoher liegen. Der Grofteil aller Betriebe verfugt Gber AuRengastronomie (n = 92),
lediglich 51 Betriebe -vor allem in der Stadtgalerie- stellen keine Tische ins Freie. Insgesamt
bieten sich rund 3.300 Sitzplatze fur einen Aufenthalt im Freien an; dies bedeutet im Schnitt
23 Platze pro Betrieb mit AulRengastronomie. Kontrollanrufe bei einigen Gastronomen
ergaben, dass es teilweise starke Abweichungen zwischen der Anzahl der erhobenen
AuBensitzplitze und der von den Betreibern angegebenen Platze gibt?®. Die Abweichungen
lassen sich mit dem Zeitpunkt der Erhebung erklaren, diese wurde zwar bei sehr sonnigem
Wetter durchgefuhrt, allerdings Anfang Oktober. NaturgemaR schwankt die Zahl der
AuRenplatze je nach Jahreszeit und Wetterlage; die hier angegebenen Zahlen miissen daher
unter dem Kontext der Erhebungsumsténde betrachtet werden. Starke Konzentrationen von
AuRengastronomie lassen sich dennoch ausmachen, zum einen die Neckarmeile mit rund
800 Aulenpléatzen z.Z. der Erhebung und auch die FuBgangerzone (760 Sitzplatze), vor

allem im Bereich der mittleren SiilmerstraRe.

24 Sechs der 16 Betriebe werden von Systemgastronomen betrieben, auRerdem weist die Brasserie Mangold
ebenfalls ein starkes systemgastronomisches Potential auf.

25 Bspw. Brasserie Mangold mit z.Z. der Erhebung 100 AuRenplétzen und nach Angaben der Betreiber rund
200 Sitzplatzen.
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Qualitativ sind die gastronomischen Betriebe relativ durchschnittlich aufgestellt, 49%
(n=70) aller Betriebe wurden als ,,einfach® eingeordnet, weitere 45% (n=65) konnten als
,durchschnittlich® bewertet werden, 8% (n=8) als ,,gehoben* (vgl. Abbildung 24). In Bezug
auf die FuBgangerzone sind vor allem einfache (n=13) Abbildung 24: Qualititsniveau der
Gastronomie in Heilbronn

und durchschnittliche (n=11) Betriebe vertreten. Die

Neckarmeile weist eine qualitativ hoherwertigere gehe?)/be”

Gastronomie auf, von 16 Betrieben wurden 13 als

,durchschnittlich® und zwei als ,,gehoben® bewertet. cinfach

Die qualitativen Unterschiede zeigen, dass sich die 43%

Gastronomie je nach Lage an unterschiedliche dr‘]‘lrti:;h
Zielgruppen richtet; die FuBgangerzone und die 45%
Stadtgalerie haben vor allem Shopping-Touristen und

die schnelle Nahversorgung als, wahrend sich der Neckarmeile eine breitere Zielgruppe

erschlief3t, von Beschaftigten iber Studierende bis hin zu Tagestouristen (vgl. Kapitel 2.4).

4.3.3 Bedeutung, Foérderung, Probleme und Zukunftsaussichten

Im Folgenden werden die Aussagen der interviewten Experte/Gastronom anhand der aus der
Fragestellung abgeleiteten Kategorein eingeordnet. Beide Interviewpartner beschéftigen
sich beruflich intensiv mit der Gastronomie und konnen somit eine hohe Expertise

aufweisen.

Bedeutung der Gastronomie fur die Innenstadt
Im Folgenden sollen die Einschatzungen der Interviewpartner zur gegenwartigen Bedeutung

der Gastronomie fir die Innenstadt Heilbronns dargestellt werden.

Die Bedeutung der Gastronomie, vor allem die Verbindung von Einzelhandel und
Gastronomie, wird, wie auch in den anderen Stadten auch in Heilbronn als sehr grof3
angesehen. Ein Heilbronner Gastronom bringt dies auf den Punkt: ,,In der Gastronomie wird
der Erfolg des Einkaufens gefeiert® (EXPERTE 1 2018: 1). Es gelte jedoch auch hier
besonders, die richtige Mischung aus Einzelhandel, Dienstleistungen und Gastronomie zu
erhalten. Gastronomie besitze konkret das Potential, die Aufenthaltsqualitat einer Stadt zu
steigern und damit Frequenzen in die Innenstadt zu bringen (vgl. EXPERTE 1 2018: 1). Der
Heilbronner Gastronom (2018: 1) vertritt sogar die Meinung, Gastronomie sei im Begriff,

den Einzelhandel als Frequenzbringer der Innenstadt abzulésen, so wéhlen viele Menschen?®

2% Rund 40% der Befragten im Rahmen der ECE Studie.
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inzwischen ein Shopping-Center nach der Qualitit des vorhandenen Gastronomiebesatzes
aus (vgl. ECE MARKETING RESEARCH 2017: 4). Handelsbesatz sei austauschbar und wiirde
unter Amazon und Co. stark leiden. Menschen wiirden daher eher wegen Events wie
Stadtfesten 0.4. oder aber wegen der Gastronomie die Innenstadt aufsuchen. Diese zeige sich
auch durch die Ansiedlung von Gastronomen als Frequenzbringer?” an den Enden der
kreuzformig aufgebauten Innenstadt, durch diese wirden Passanten die ganze Bandbreite
der Innenstadt nutzen (vgl. GASTRONOM 1 2018: 1f). Habe man gute Gastronomie, so sei
auch die Innenstadt lebendig, insbesondere am Abend konne sie Uber die Frequenzen
Sicherheit generieren (vgl. Gastronom 1 2018: 9). Fir die Attraktivitat einer Stadt sei es
auflerdem unerlasslich, ein gutes Angebot aus allen Bereichen vorzuweisen, dies musse auch
Systemgastronomie umfassen. In Heilbronn sei die Systemgastronomie besonders stark
vertreten, was auch auf den in Europa einzigartigen Studiengang ,,Systemgastronomie*
zuruckzufiihren sei (vgl. Kapitel 4.3.2). Dieser bringe einen Pool an spezialisierten und
potentiellen Geschaftsfihrern oder Franchisenehmern hervor, manche Systemgastronomen
wirden Heilbronn daher eher aus Imagegriinden als Standort wéhlen (vgl. GASTRONOM 1
2018: 4f).

In Heilbronn ist die Gastronomie in der Innenstadt sehr prasent, ihr wird inzwischen sogar
das Potential zuerkannt den Einzelhandel in manchen Bereich zu ersetzen, wenngleich auch
der Nutzungsmix in der Innenstadt weiterhin von gréRter Wichtigkeit ist. Besonders stark ist
die Bedeutung der Gastronomie als Frequenzbringer, teilweise bernehmen hier groRe
systemgastronomische Betriebe wie das Alex oder das Lehner’s Wirtshaus bedeutende

Magnetfunktionen.

Fordermittel
Um die gastronomische Szene in Heilbronn weiter attraktiv zu gestalten und weiter zu
entwickeln werden unterschiedliche FdrdermalRnahmen eingesetzt, diese sollen im

Folgenden dargestellt werden.

Nach Aussage des Heilbronner Experten verfiige die Stadt zur Férderung der Gastronomie
vor allem Uber das Baurecht als wichtiges Instrument (vgl. EXPERTE 1 2018: 2). Das Thema
Gastronomie werde in Heilbronn derzeit nicht zentral gemanagt, sondern Uber drei
verschiedene stadtische Organisationen betreut. Die Wirtschaftsforderung als klassische

Anlaufstelle konzentriere sich in der Industriestadt Heilbronn primar auf Gewerbe, es wurde

27 Gemeint sind das Lehners’s Wirtshaus an der Neckarbriicke sowie das Alex im K3.
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kirzlich ein zweiter Wirtschaftsforderer fur Handel- und Gastronomie eingestellt, dieser sei
aber in der Realitdt Uberwiegend Industrie- und Wirtschaftsférderer. Auch das
Citymanagement in Heilbronn kiimmere sich primér um den Handel und nicht um die
Gastronomie (vgl. GASTRONOM 1 2018: 2). Als dritter Bereich sei die Heilbronn Marketing
GmbH in Heilbronn fir Gastronomie-Belange zustdndig. Dabei versuche sie tber drei
Funktionen zu wirken: zum ersten ber eine fachliche Lenkung des 6ffentlichen Diskurses
zum Thema Gastronomie. Zum zweiten durch die Schaffung von Transparenz Uber das
bestehende Angebot, etwa durch Stadtplane und eine gezielte Vermarktung regionaler
Spezialitaten oder Besonderheiten?. Dies werden zum dritten erganzt durch einen geplanten
Einkaufs- und Gastronomieftihrer (vgl. EXPERTE 1 2018: 2). Verschiedene Events, wie der
Heilbronner Weinsommer konnten ebenfalls durch die Einbindung regionaler Gastronomen
als FordermaRnahme fiir die Gastronomie dienen. Andere MaRnahmen wie ein Runde Tisch
fur Gastronomie und Einzelhandel werden dagegen eher zogerlich angenommen (vgl.
ExXPERTE 1 2018: 2). In den vergangenen Jahren sei durch den Fokus auf die
Bundesgartenschau?® welche 2019 in Heilbronn stattfinden wird, die Férderung von
Gastronomie zunehmend zurtickgegangen. Auch die Neckarmeile werde anders als die
Gastromeile Schlachte in Bremen bei ihren Werbemalinahmen nicht durch die Stadt
unterstutzt (vgl. GASTRONOM 1 2018: 2f).

Ein Fordermittel, was auch die Stadt Heilbronn nutze, sei Unterstiitzung von Gastronomen
in stadteigenen Immobilien, diese erweise sich zumeist als fairer Vermieter. Gastronomische
Konzepte wie etwa das Pfeiffer kénnten so bspw. ihre Investitionen tber die Miete wieder
abzinsen. Ein weiteres Beispiel sei das Bachmaier an der Neckarmeile, ein gehobenes
Restaurant, welches auch aus Imagegriinden vergiinstigte Mieten angeboten bekomme (vgl.
GASTRONOM 1 2018: 8f; EXPERTE 1 2018: 2).

Durch die im Vergleich zu den anderen Untersuchungsstatten deutlich komfortableren
Grundvoraussetzungen kann es sich die Stadt Heilbronn leisten diverse Férdermalinahmen
umzusetzen. Diese werden dhnlich wie in Leonberg bisher nicht zentral gesteuert, sondern
auf Citymanagement, Heilbronn Marketing und Wirtschaftsférderung aufgeteilt. Dadurch

variieren auch die umgesetzten Férdermalinahmen von einer besseren Vermarktung tber

28 In Heilbronn wurde in der Gastronomie das ,,Heilbronner Leibgericht* eingefiihrt, bestehend aus
handgeschabten Spétzle, Maultaschen, Schupfnudeln, Schweinelendchen mit PilzsolRe und Blattsalaten.
29 In Folge als BUGA abgekiirzt.
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Weinfeste bis hin zu gunstigeren Mietkonditionen fur Gastronomen in stadteigenen

Immobilien.

Problemfelder
Die Analyse der bestehenden Problemfelder soll aufzeigen wo struktureller Nachholbedarf
besteht und welche Handlungsempfehlungen daraus abgeleitet werden kénnen.

Nach Ansicht des Gastronomen habe die stadtische Politik in Heilbronn ein strategisches
Problem, es wirde zwar alle 10 Jahre einen Masterplan fir die Stadtentwicklung geben, in
der Lenkungsgruppe safien aber nur der Handel und keine Gastronomie. Dies wirde zeigen,
dass in der Stadt das Potential der Gastronomie, Besucherstrome in die Innenstadt zu lenken,
nicht erkannt werde (vgl. GASTRONOM 1 2018: 1). Eine Uberpriifung des im Jahr 2017
verOffentlichten neuen Masterplans zeigt, dass das Thema Gastronomie zwar nicht sehr
prasent ist, dennoch werden Entwicklungsziele genannt. Unter anderem sollen eine neue
Internetplattform sowie eine eigene App, die Themen Handel, Kultur und Gastronomie
verknlpfen und ansprechend prasentieren. Des Weiteren soll die Aulengastronomie
einheitlich gestaltet und ausgebaut werden, ein zu entwickelndes Konzept soll die
rechtlichen Grundlagen schaffen (vgl. STADT HEILBRONN 2017: 113f). Problematisch sei
nach Ansicht des Gastronomen, dass der Handel in der Heilbronner Innenstadt zunehmend
wegfalle und haufig durch Gastronomie in niedrigem Qualitatssegment ersetzt werde (vgl.
GASTRONOM 1 2018: 2). Hohe Mieten seien hierbei der Hauptgrund des Problems,
Ladenmieten von 4000-5000 € seien fiir neue Gastronomen oder Unternehmen kaum zu
stemmen. Als Folge wirden eher finanzkraftige Systemgastronomen oder filialisierte
Einzelhéndler den Zuschlag als Mieter bekommen. Als Konsequenz hieraus sei es
unabdingbar, Eigentimer und mdgliche Interesssenten an einen Tisch zu bekommen (vgl.
EXPERTE 1 2018: 2f). Das gastronomische Angebot der Heilbronner Innenstadt sei zwar in
der Breite ganz gut, es fehle jedoch in manchen Bereichen an qualitativ hochwertigen
Angeboten. Vor allem das Thema Wein bzw. Weinstuben sei kaum prasent, aber auch ein
gutes Steakhaus werde oft gewinscht. Zudem mangele es, auch aufgrund fehlender
Studiengédnge an einer flr eine Studentenstadt typischen gastronomischen Kneipen-
Subkultur. (vgl. GASTRONOM 1 2018: 4; EXpPerRTE 1 2018: 1). Hinsichtlich dieses
Betriebstyps bestehe die Mdoglichkeit, sie gebiindelt als einer Art Kneipenviertel zu
etablieren oder verteilt Uber die Stadt, dies hange aber von den Ideen der Investoren ab, das
Baurecht kdnne nur die Grundlage fir eine hypothetische Nutzung legen. Es sei jedoch oft

schwer, neue gastronomische Projekte zu starten, da Offnungszeiten an das Baurecht
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gebunden seien und es gerade in der Innenstadt hdufig Konflikte mit den Anwohnern gebe.
(vgl. EXPERTE 1 2018: 1).

Das in der gesamten Gastronomie présente Thema des Fachkraftemangels sei auch in der
Heilbronner Szene zu spiren. Dies liege aber auch an einem Wandel in der personlichen
Einstellung der jlngeren Generationen. Viele wirden entweder direkt mit einem
systemgastronomischen Konzept starten wollen ohne vorher Erfahrungen im direkten
Kontakt mit Gasten gesammelt zu haben oder wirden die schwierigen Arbeitszeiten meiden
wollen (vgl. GASTRONOM 1 2018: 4). Auch die grofReren Events der Stadt, wie der
Weingarten oder auch die BUGA stiinden vor grofien Herausforderungen, da sie kaum
Fachkrafte bekdmen. Als Gegenmalinahme organisiere das Arbeitsamt Bustouren, um
Gastronomen und Fachkréaften die Region Heilbronn schmackhaft zu machen (vgl. EXPERTE
12018: 3).

Ein Problem fir die Heilbronner Innenstadt sei die relativ lange FuBgangerzone, diese sei
etwas zu lang und selbst in besseren Zeiten konnte sie nicht tberall adédquat belegt werden,
was sich durch den Online Handel noch verschlimmert habe. Auch der eher unvorteilhafte
Abschluss der sudlichen Innenstadt durch das Wollhaus -ein in die Jahre gekommenes
Shopping-Center, welches aber aufgrund schwieriger Besitzverhaltnisse noch nicht ersetzt

werden konnte- wirke sich negativ aus (vgl. GASTRONOM 1 2018: 2, 5).

Das groRte Problemfeld in Heilbronn sind die (berzogenen Mieten, neu entstehende
Leerstinde werden héufig nicht an Individual Gastronomen vermieten, sondern
vorzugsweise an filialisierte Einzelh&ndler oder finanzkréftiger Systemgastronomen. Auch
in den Entscheidungsgremien der Stadt sind gastronomische Interessensvertreter wenig
vertreten, was zu einer zu einseitigen Fokussierung auf den Einzelhandel fiihrt. Ein groRes
Problem ist weiterhin der Fachkréftemangel, gerade fiir Events wie den regelmaRigen
Weinfesten oder der BUGA 2019 fehlt es hdufig an Personal.
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Zukunftsaussichten
Ob die genannten Problemfelder weiter bestehen bleiben oder Anderungen in Aussicht sind
soll die folgende Analyse der von den Experten/Gastronomin erwarteten Zukunftsaussichten

zeigen.

Mit Hinblick auf die BUGA 2019 erhoffen sich die Gastronomen zwar positive Effekte,
sehen dies aber eher kritisch. Das Konzept der BUGA sei primar auf eine Ganztages-
Unterhaltung ausgelegt, auch abends seien diverse Events auf dem BUGA Gelande geplant.
Dieses Konzept sorge somit dafiir, dass Géste aus der Innenstadt in Richtungen BUGA
z6gen, umgekehrt gabe es hingegen keine Bestrebungen, Gaste vom BUGA Geléande in die
Innenstadt zu bekommen (vgl. GASTRONOM 1 2018: 3; ExXPERTE 1 2018: 3). Es werde
vielmehr auf die Eigeninitiative der Gastronomen gesetzt, diese sollten durch Werbung und
Veranstaltungen das touristische Potential fur sich aktivieren (vgl. EXPERTE 1 2018: 3). Dies
sei auch tatsachlich geplant, so werde etwa die Neckarmeile UG® ein Lichterfest mit

beleuchteten Baumen und Lichterskulpturen veranstalten (vgl. GASTRONOM 1 2018: 3).

Nach Ansicht des Heilbronner Gastronomen sei die Digitalisierung fir die Gastronomen
eine durchwegs positive Moglichkeit, viele alltagliche Arbeitsschritte zu erleichtern. So
konnten etwa Gutscheine fur die Neckarmeile durch Schnittstellen an den neuen
Kassensystemen problemlos in jedem Betrieb angenommen werden. Geprift werde derzeit
auch eine Madglichkeit bei Betrieben mit groen AuRenbereichen wie dem Mangold,
Bestellungen Uber eine App zu tétigen und selbstdndig an der Theke abzuholen. Der
Heilbronner Gastronom (1 2018: 6) sieht das Thema positiv: ,,und wenn die Digitalisierung
uns hilft, indem der Gast sukzessive Dinge selber iibernimmt, ist das eine tolle Geschichte®.
Negative Aspekte der Digitalisierung seien dennoch nicht auszuschliel3en, so sei etwa die
Dating-App laut dem GASTRONOM (1 2018: 6) ,Tinder (...) quasi das Amazon der
Gastronomie®, Kneipen oder Bars wiirden seltener als frither genutzt, um Bekanntschaften
zu machen. Dies setze sich durch den Wandel im sozialen Verhalten der Menschen fort, was
dazu fiihre, dass sich die Menschen stérker ins Private zuriickzégen; ,,homing is the new
clubbing® als Merkmal des aktuellen Zeitgeistes (GASTRONOM 1 2018: 6). Andererseits
fuhre die steigende Wertschatzung fiir Essen und Nahrungsmittel, présentiert in den sozialen
Medien, auch zu einem neuen Anspruch an die Gastronomen. Das Thema sei nicht mehr

Hungrige satt zu machen, sondern Satte hungrig (vgl. GASTRONOM 1 2018: 6).

30 Werbegemeinschaft der Einzelhandler und Gastronomen entlang der Unteren- und Oberen NeckarstraRe.
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Um das Potential des Themas Wein starker auszuschopfen, sei es geplant an der Neckarmeile
einen Weinpavillon zu etablieren, dort sollen in architektonisch ansprechendem Ambiente
regionale Weine angeboten werden. Als Vorbild hierfiir dienten unter anderem der geplante
(und inzwischen wieder verworfene) Mainzer Weinpavillon am Rheinufer sowie die alte
Mainbriicke in Wiirzburg, welche als ,,Weinbriicke* zu einem touristischen Magneten
geworden sei (EXPERTE 1 2018: 1; MERKURIST 2018). Die Neckarmeile sei ein gutes Beispiel
flr innovative Préasentation und Vermarktung von Gastronomie in attraktiven Lagen. Dies
kdnne aber auch dazu fuhren, dass weniger attraktive Lagen, die bspw. schattiger sind in der
Innenstadt sinkende Frequenzen zu splren bekommen. Perspektivisch wirden die Allee und
die Stlmer-City am stéarksten von sich verlagernden Passanten-Frequenzen betroffen sein
(vgl. GASTRONOM 1 2018: 7f).

Durch die hohen Mieten werden in naher Zukunft weiterhin Standorte in der Peripherie von
stérkerer Bedeutung flr Gastronomen sein. Daher miisse man es schaffen, ein Bewusstsein
bei den Immobilien-Inhabern zu schaffen, nicht immer an die Hochstbietenden zu vermieten
(vgl. GASTRONOM 1 2018: 8f). Positive Entwicklungen seien unter anderem durch die
Quartiersentwicklung zu erwarten. Multigenutzte Geb&ude wie bspw. das Dinkelacker-
Areal, wo mitten in der Innenstadt Wohnungen fir Studenten, Gastronomie und
Nahversorgung untergebracht werden sollen, wirden fiir positive Veranderungen sorgen.
AuRerdem bestlinden noch groRBe Potentiale im Ausbau der Hochschulen und den damit
verbundenen steigenden Studentenzahlen. Es bestehe auch Potential einer besseren
Ausschopfung des bisher kaum genutzten touristischen Potentials, hier solle die BUGA

wichtige Startimpulse setzen (vgl. EXPERTE 1 2018: 4).

Die Zukunftsaussichten der Gastronomie in Heilbronn wird zuerst von der BUGA 2019
direkt beeinflusst werden, durch sie kdnnen sich wichtige Impulse fir eine touristische
Entwicklung ergeben. Auch durch die Digitalisierung werden positive Effekte erwarten,
wenn sie richtige genutzt werden. Allerdings wird auch der Wandel der Konsummuster
kritisch gesehen, durch den Rickzug ins private und dem Feiern daheim wird der
Gastronomie Kundenpotential entzogen. Wenngleich auch durch den Ausbau der
Hochschulen und neuer multioptional genutzter Geb&ude in der Innenstadt ein groReres

Potential an Konsumenten nachriickt.
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4.3.4 Nutzungsverhalten, Bewertung und Winsche der Passanten

Die Befragung von Passanten in der Heilbronner Innenstadt soll eine VVorstellung geben tiber
die Ansichten, Wiinsche und der Nutzungsverhalten der Gastronomie vor Ort. Hierzu wurde
an einem Donnerstag zwischen 11:00 Uhr und 18:00 Uhr an zwei Standorten parallel eine
Befragung durchgefiihrt. Hierdurch konnte die Stichprobe auf n=61 erhéht werden, dennoch
sind die Ergebnisse nicht als repréasentativ zu bewerten. Der Anteil mannlicher Personen lag
in Heilbronn bei 56% (n=34) und damit hoher als in den anderen Untersuchungsstadten. Das
Alter der Befragten tendierte stark zu einer jlingeren Zielgruppe, rund zwei Drittel der
Befragten gaben an, unter 36 Jahren zu sein (n=39). Die quantitativ starkste Gruppe stellten
die 18- bis 36-Jahrigen mit 46% (n=28), gefolgt von den 37- bis 45-J&hrigen mit 25% (n=15).
Uber 65-Jahrige mit 11% (n=7) sowie unter 18-Jahrige mit 18% (n=11) nahmen nur einen
geringen Anteil ein. Mit 43% waren Schler, Studenten und Azubis die groite Gruppe, dies
liegt deutlich Uber dem Altersquantil der unter 18-Jahrigen; es ist daher davon auszugehen,
dass ein grof3er Anteil an Studenten und Berufsschiilern der umliegenden Hochschule und
Berufsschulen unter den Passanten war. Angestellte und Beamte kommen auf 41% (n=25),
Rentner auf 11% (n=8) sowie Erwerbslose auf 3% (n=2). Die Angabe des Wohnortes zeigt
deutliche Verdnderungen zu den anderen Untersuchungsstédten; der Anteil von Passanten,
welche aulRerhalb Heilbronns wohnen, liegt mit 44% (n=27) deutlich hoher als in Leonberg
oder Hechingen. Innerhalb der Kernstadt und in den Stadtteilen Heilbronns hatten jeweils
28% (n=17) ihren Wohnsitz, womit insgesamt gut die Hélfte aller Befragten in Leonberg
wohnt. Dies verdeutlicht, wie groR die Anziehungskraft Heilbronns als Oberzentrum fir die
gesamte Region ist.

Hauptgriinde fir den Innenstadtbesuch und Nutzungshaufigkeit

Als die mit Abstand wichtigsten Griinde fir den Besuch der Innenstadt gaben 48% (n=29)
einen Gastronomiebesuch und 44% (n=27) Einkaufen an, auch die Kombination aus
Einkaufen und Gastronomie ist in Heilbronn besonders haufig (18%; n=11). Die Bedeutung
der Innenstadt als Arbeits- oder Schulstandort liegt mit 23% (n=14) deutlich unter den
Werten aus Hechingen oder Leonberg, dies trifft auch auf Wohnen in der Innenstadt mit
15% (n=9) zu (vgl. Tabelle 10).
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Tabelle 10: Hauptgriinde fiir den derzeitigen Besuch der Innenstadt Heilbronns

Besuchsgriinde Nennungen Prozentualer Anteil
Gastronomiebesuch 29 48%
einkaufen 27 44%
arbeite hier / gehe hier zur Schule 14 23%
Kombination aus Einkaufen und Essen 11 18%
Bummeln, Flanieren, Spazieren 10 16%
wohne hier 9 15%
Sonstiges 8 13%
Kombination aus Arbeiten und Essen 7 11%
Freunde / Bekannte / Verwandte treffen 5 8%
nutze Dienstleister /z.B. Frisor) 5 8%
Arztbesuch 4 7%
nutze Kultur- / Freizeit- / Sportangebote (z.B. Kino) 3 5%
Besuch von Amtern / Behorden 1 2%

Im Vergleich zu Hechingen und Leonberg wird die Gastronomie in der Innenstadt haufiger
frequentiert, 57% (n=35) der Passanten gaben an, diese mindestens einmal wochentlich oder
haufiger zu nutzen®!. Der Anteil von Passanten, welche das gastronomische Angebot in der
Innenstadt sogar (fast) taglich nutzen, liegt mit 24% (n=15) deutlich tUber den Werten der
beiden anderen St&dte. Sporadische Nutzer, welche die Angebote der Innenstadt alle 1-2
Monate oder noch seltener nutzen, liegen bei rund einem Viertel (23%, n=14). Der Anteil an
Passanten, welche regelméRig Angebote aulRerhalb der Innenstadt nutzen, liegt mit 23%
(n=14) auf gleichem Niveau wie in Leonberg, aber hoher als in Hechingen (vgl. Abbildung

25).

Abbildung 25: Nutzungshaufigkeit der Gastronomie in der Innenstadt Heilbronns (links) sowie auf3erhalb

(rechts).
[ (fast) taglich [ (fast) taglich
Innenstadt auBerhalb Innenstadt
- mindestens o mindestens
8% einmal 17 einmal

24% wochentlich 21% wochentlich
15% alle 1-2 Wochen alle 1-2 Wochen
alle 1-2 Monate alle 1-2 Monate

20%
25%
33% W seltener M seltener

11%

31 vgl. hierzu Hechingen mit 52% (n=21) und Leonberg mit 39% (n=16).
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Die in Abbildung 26 dargestellte Nutzungshdufigkeiten der jeweiligen Betriebstypen zeigt,
dass vor allem schnelle Versorgung mit Essen in Imbissen und Kebap L&den im Vordergrund
steht. 39% der Befragten (n=24) gaben an, diese Betriebstypen mindestens einmal die
Woche oder haufiger aufzusuchen. Auch Cafés und Eiscafés sind regelméfiig das Ziel der
Befragten, 30% (n=18) gaben an, diese mindestens einmal wdchentlich oder h&ufiger zu
nutzen. Restaurants werden zwar weniger haufig besucht, daftr aber von ca. einem Drittel
(35%; n=21) der Befragten mindestens alle 1-2 Wochen, sowie von einem weiteren Drittel
(n=33%; n=20) alle 1-2 Monate. Aufféllig ist, wie hoch der Anteil der Befragten ist, die
Bars, Kneipen oder Bistros (56%; n=34) oder aber Fast Food Betriebe (39%; n=24) gar nicht
nutzen. Diese Ergebnisse decken sich mit denen der Befragung aus Hechingen und Leonberg
(vgl. Kapitel 4.1.3 bzw. 4.2.3).

Abbildung 26: Nutzungshaufigkeit der Betriebstypen in der Innenstadt Heilbronns.

M Restaurant Bar/Kneipe/Bistro M Imbiss/Kebap/Backshops M (Eis-)Café M Fast Food

GAR NICHT n 9 6 24
SELTENER 43 6
ALLE 1-2 MONATE 8 13 17
ALLE 1-2 WOCHEN 16 21 6
13

HAUFIGKEIT

MINDESTENS EINMAL WOCHENTLICH

(FAST) TAGLICH

NENNUNGEN

Die Auswertung der h&ufigsten Nutzungszeiten von Gastronomieangeboten in der
Heilbronner Innenstadt ergibt ein erheblich differenzierteres Bild als in Hechingen und
Leonberg (vgl. Kapitel 4.1.4 und 4.2.4). Gastronomiebesuche an Nachmittagen bevorzugten
rund 35% (n=21) der Befragten, die Mittagszeit gaben lediglich 30% (n=18) als
Hauptbesuchszeit an. Weitere 23% (n=14) gehen meistens abends aus, 12% (n=7) an
Vormittagen. Die meisten Befragten (44%; n=27) gaben an, unter der Woche in der
Innenstadt die Gastronomie zu nutzen, knapp ein Drittel (31%; n=19) nutzen die Angebote
sowohl unter der Woche als auch am Wochenende, lediglich ein Viertel (25%; n=15)

bevorzugt das Wochenende.
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Wichtigkeit der Gastronomie beim Einkaufen

Die Bedeutung von Gastronomie fiir den Einzelhandel wurde in Heilbronn von einem
GroRteil der Befragten als tendenziell wichtig bewertet, knapp zwei Drittel (62%; n=38) der
befragten Passanten®? gaben an, dass ihnen beim Einkaufen ein gastronomisches Angebot
,»sehr wichtig® oder ,,eher wichtig® sei. Allerdings hatten nur wenige eine klare Position, was
die geringen Anteile von ,,sehr wichtig® (13%; n=8) oder ,,sehr unwichtig® (10%; n=6)
zeigen (vgl. Abbildung 27).

Abbildung 27: Bedeutung von Gastronomie beim Einkaufen.
Sehr wichtig
30
25
20
15
10

5
Sehr unwichtig 0 Eher wichtig

Eher unwichtig

Auswahlkriterien fir den Besuch einer Gastronomie

Die befragten Passanten der Heilbronner Innenstadt legten bei der Wahl eines
Gastronomiebetriebes in erster Linie Wert auf eine ansprechende Qualitat der Speisen; rund
44% der Befragten gaben sie als wichtiges Kriterium an, mehr als in Hechingen oder
Leonberg. Auch der Preisgestaltung wird eine deutlich héhere Bedeutung zugestanden als
in den beiden anderen Stadten3®. Weitere wichtige Kriterien sind der Service, Hygiene und
Sauberkeit sowie das Ambiente/Optik eines Betriebes. Die Heilbronner Passanten achten im
Vergleich zu den anderen Untersuchungsstadten deutlich starker auf eine preiswerte und
qualitativ gute Gastronomie, Lage und Erreichbarkeit dieser spielen aber eher eine

untergeordnete Rolle (vgl. Tabelle 11).

32 \Vgl. Hechingen mit 66% und Leonberg mit 58%.
3Vgl. In Leonberg nannten 10% der Befragten und in Hechingen 23% der Befragten den Preis als ein wichtiges
Kriterium.
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Tabelle 11: Kriterien fiir die Auswahl eines Gastronomiebetriebes in Heilbronn

Besuchskriterien Nennungen Prozentualer Anteil
Qualitat d. Speisen 27 44%
Preis 22 36%
Service 18 30%
Hygiene und Sauberkeit 17 28%
Ambiente 12 20%
Auswahl d. Speisen 11 18%
Lage 11 18%
Erreichbarkeit 9 15%
Regionalitat 4 7%
Ruf/Image 4 7%

Durchschnittliches Monatsbudget fir Gastronomie in der Heilbronner Innenstadt
Das arithmetische Mittel der geschatzten monatlichen Ausgaben fiir Gastronomie in der
Heilbronner Innenstadt betrug 72,50€; die Standardabweichung liegt mit 6=68 zwischen den
Werten von Leonberg (6=50) und Hechingen (6=125), der Median betrug in Heilbronn rund
50€. Es zeigt sich, dass knapp zwei Drittel aller Befragten (61%; n=34) unter 60€ im Monat
schatzungsweise ausgeben, der Anteil von gastronomischen Intensivgésten liegt mit 23%
auf einem Niveau wie Leonberg und Uber dem in Hechingen (vgl. Abbildung 28).
Tendenziell schatzten die Passanten in Heilbronn damit ihr monatliches Budget fir die
Gastronomie in der Innenstadt vergleichbar wie in Leonberg und hoher wie in Hechingen
ein (vgl. Kapitel 4.1.4 und 4.2.4).
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Abbildung 28: Monatliche Ausgaben fir die Gastronomie in der Heilbronner Innenstadt
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Bewertung des gastronomischen Angebotes in Heilbronn

Durch die Benotung verschiedener gastronomisch relevanter Kategorien sollte ein Bild tber
die Einschatzung der Passanten zum aktuellen Zustande der gastronomischen Szene in der
Heilbronner Innenstadt gewonnen werden. Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem die
Offnungszeiten (@ 2,2), der Service (@ 2,3) sowie die Gestaltung der Lokale (@ 2,3) in der
Heilbronner Innenstadt positiv wahrgenommen werden. Etwas negativer wurden die Vielfalt
an unterschiedlichen gastronomischen Angeboten (@ 2,6) und die AuRengastronomie (&
2,6) benotet. Die Durchschnittsbenotung aller Kategorien liegt bei @=2,4, dies zeigt sich
auch an den iiberwiegend ,,guten* oder ,,sehr guten® Bewertungen. Schlechte Bewertungen
wurden kaum vergeben, lediglich die AufRengastronomie und die Angebotsvielfalt wurden
hiufiger als ,,weniger gut* benotet. Gleichzeitig hat die Auflengastronomie aber auch den
grofften Anteil an ,,Fans®, also an Passanten, die diese Kategorie als ,,sehr gut* bewerteten

(vgl. Abbildung 29).
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Abbildung 29: Benotung relevanter Kategorien der Gastronomie in Heilbronn
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Verbesserungswinsche

Auf die Frage, welches Gastronomieangebote in der Innenstadt vermisst werde, gaben 39%
(n=24) der Befragten an, dass ihnen nichts fehlen wirde. Andererseits dufl3erten 61% der
Passanten diverse Verbesserungswiinsche. Zu den am haufigsten geduRerten Wunschen
gehorten gutbirgerliche Kiiche und hdherwertigere Gastronomie aber auch mehr Fast Food

Restaurants wie KFC oder Burger King (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 30: Wordcloud aller genannten Verbesserungswiinsche fiir Heilbronn

AN
Gocktailbar
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Zuletzt sollten die Passanten die Zustimmung zu drei Thesen ausdriicken. Die Aussage ,,Ein
flr mich unpassendes gastronomisches Angebot ist ein Grund, nicht in die Innenstadt zu
gehen® lehnten 77% der Befragten ab®*, nur 17% wiirden dieser Aussage eher zustimmen.
Die These ,,Das gastronomische Angebot ist mir wichtiger als Geschéfte* lehnte mit 75%
der Befragten ebenfalls der GroRteil ab®®. Der Aussage ,,Wegen dem gastronomischen
Angebot bleibe ich auch mal langer in der Innenstadt” wollten 72% der Befragten
zustimmen®. Die Passanten der Heilbronner Innenstadt legen weiterhin einen sehr groRen
Wert auf den Einzelhandel, lassen sich aber auch von Gastronomie hdufig dazu verleiten,

langer in der Innenstadt zu bleiben.

5. Schlussfolgerungen

Ziel dieser Arbeit war die Beantwortung der zentralen Fragestellung, welche Bedeutung und
Auspragung Gastronomie in Innenstédten hat und welche Unterschiede sich in verschieden
grolRen Stadten ergeben. Zusatzlich sollten mogliche strukturelle Problemfelder aufgedeckt
werden, um Entwicklungsmoglichkeiten fiir die Gastronomie aufzuzeigen. Des Weiteren
sollten auch die bereits genutzten Fordermanahmen der jeweiligen Stadt dargestellt werden.
Auch sollte dargestellt werden, wie sich die Gastronomie der Untersuchungsstéadte fur die

Zukunft gewappnet sieht.

Anhand von aktuellen wissenschaftlichen Verdffentlichungen, Fachliteratur und
gastronomischen Studien wurde zunachst ein Uberblick (ber die Grundthematik
Gastronomie gegeben sowie aktuelle Entwicklungen und Herausforderungen analysiert.
Hieran sollte mit einer Auswahl an -sowohl quantitativen als auch qualitativen- empirischen

Methoden angekniipft werden.

Auf Basis von soziodemographischen Daten und einer raumlichen Einordnung sollten die
Grundvoraussetzungen fur die Gastronomie vor Ort evaluiert werden. Mit Hilfe einer
Erhebung des kompletten Gastronomiebestandes der untersuchten Innenstédte sollte eine
maoglichst objektive Basis fir eine spatere Analyse der gastronomischen Struktur geschaffen
werden. Durch qualitative Interviews mit Experten aus fur die gastronomische Entwicklung
vor Ort verantwortlichen Institutionen der Stadt sowie mit Gastronomen sollten vertiefende

Einblicke in die Bedeutung, Forderung, Probleme und Zukunftsaussichten der Gastronomie

34 35% stimmten tiberhaupt nicht zu.
35 53% stimmten eher nicht zu, weitere 25% stimmten gar nicht zu.
% 25% stimmten sehr zu.
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gewonnen werden. Abgeschlossen wurde dieser breite methodische Ansatz durch eine
Befragung von Besuchern der jeweiligen Innenstédte. Hieraus sollten Erkenntnisse tber die

Ansichten, Wiinsche und das Nutzerverhalten der Konsumenten gewonnen werden.

Hinsichtlich der Bedeutung von Gastronomie fur die Innenstddte konnten mit Hilfe von
Literaturanalysen und den empirischen Methoden wichtige Erkenntnisse gewonnen werden,
die im Folgenden zusammenfassend betrachtet werden. Dabei sollte die Gastronomie jedoch
nicht isoliert bewertet werden; vielmehr sind es die positiven Synergie-Effekte, die auch
durch den Einfluss der Gastronomie auf den innerstadtischen Nutzungsmix entstehen.

Aus der Analyse der Interviews geht hervor, dass sich positive Einflusse aus dem Potential
der Gastronomie als Frequenzbringer flr die Innenstadt ergeben, wovon vor allem auch der
Einzelhandel profitiert. Diese Erkenntnis lasst sich durch die Ergebnisse der Passanten-
Befragungen bestatigen: in Hechingen (48%), Leonberg (38%) und Heilbronn (48%)
wurden Gastronomiebesuche stets als haufigster Besuchsgrund genannt. Dass die
Gastronomie inzwischen den Einzelhandel als Hauptfrequenzbringer fiir die Innenstadte
abgel6st hat, wird auch in der Literatur belegt und geschieht im Zuge einer wachsenden
Variabilitat der Innenstadtnutzungen (vgl. SoBoLL 2007; MONHEIM 2010: 18). Gestutzt wird
dieser These erneut durch die Ergebnisse der Passanten-Befragung: in Hechingen und
Heilbronn nutzen mehr als 50% die gastronomischen Angebote mehr als einmal
wdchentlich, in Leonberg waren es etwa 40%. Auch die regelmafige Nutzung von
Gastronomie an Abenden sowie an Wochenenden weist auf deren Bedeutung als
durchgéngiger Frequenzbringer hin. In Heilbronn wies der interviewte Gastronom auf den
Einfluss von etablierten Systemgastronomie-Betrieben hin, die zu einer Frequenzerhéhung
in der Breite der Innenstadt beitragen. Vor allem touristische Zielgruppen wie
Tagesbesucher oder Shoppingtouristen werden durch attraktive gastronomische Angebote
in die Innenstadt gezogen. Die Wichtigkeit der Verbindung von Einzelhandel und
Gastronomie konnte auch durch die Befragung gefestigt werden, in der in allen drei Stadten
rund zwei Drittel der Befragten diese bestétigten (vgl. Kapitel 4).

Aktuelle Veroffentlichungen der DEHOGA oder des statistischen Bundesamtes weisen auf
die hohe wirtschaftliche Bedeutung der Gastronomie hin; diese bildet sich zum einen aus der
Bruttowertschopfung und zum anderen durch ihre enorme Bedeutung als Arbeitgeber (vgl.
Kapitel 2.3). Aus den Interviews mit den Gastronomen geht hervor, dass neben diesen

,,harten” Faktoren vor allem die soziale und kulturelle Funktion der Gastronomie zu
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beachten sei. Kneipen, Restaurants und Bars dienen als Treffpunkte und bieten die
Maoglichkeit zur sozialen Interaktion.

Die Fragestellung nach der Bedeutung der Gastronomie konnte somit beantwortet werden,
sie liegt zum einen in den synergetischen Effekten im innerstadtischen Nutzungsmix, zudem
in der Funktion als bedeutender Frequenzbringer und schlussendlich auch als sozialer
Ankerpunkt fur die Bevolkerung.

Die Grundvoraussetzungen flr Gastronomie sind, auch bedingt durch die Fragestellung,
naturgegeben sehr verschieden. Die Stadt Hechingen weist verschiedene positive Faktoren
auf, wie ihre naturraumliche Lage und das touristische Potential. AuRRerdem verfugt sie tber
eine hohe Bedeutung sowohl als Arbeits-, Wohn- und Einkaufsort. Leonberg wiederum liegt
in komfortabler Lage in direkter Nahe zu Stuttgart und weist eine hohe Kaufkraft und ein
hohes Bevolkerungspotential auf, wenngleich die touristische Anziehungskraft eher gering
einzustufen ist. Der Unterschied der ersten beiden Stadte zu Heilbronn wiederum ist enorm;
als Wirtschafts-, Einkaufs- und Bevolkerungszentrum der Region Heilbronn-Franken und
der Lage in einer attraktiven Weingegend sind die Voraussetzungen fiir eine gelingende

Gastronomie nahezu perfekt.

Durch die Analyse der Gastronomie-Erhebungen lassen sich verschiedene strukturelle
Unterschiede und Gemeinsamkeiten hervorheben. Zum einen bestehen nachvollziehbarer
Weise gravierende Unterschiede in der Anzahl der Gastronomiebetriebe. Wéhrend
Hechingen (iber 32 Gastronomiebetriebe verfiigt, in Leonberg (66) und Heilbronn (143) wir
die Anzahl teilweise mehr als verdoppelt. Hier stellt sich dann auch die Frage nach der
gastronomischen Tragfahigkeit einer Stadt, dazu fehlt es allerdings an Vergleichszahlen

anderer Stadte.

Hinsichtlich des Gastronomiemixes bestehen aufféllige Unterschiede; wéhrend das
Angebot in Hechingen sehr ausgeglichen ist, findet sich in Leonberg ein deutliches
Ubergewicht an Bars und Bistros. Heilbronn bietet aufgrund seiner GroRe schon mehr
Madglichkeiten fir unterschiedliche Betriebstypen; der hohe Anteil an Restaurants kann hier
auf die Présenz von Systemgastronomen zurlickgefihrt werden. Die Ausrichtung einer
gastronomischen Szene und die Présenz bestimmter Zielgruppen bedingen sich immer
gegenseitig. So ist in Hechingen das Angebot von eher einfachen Restaurants und Imbissen
vor allem auf die schnelle Versorgung der Wohn- und Arbeitsbevolkerung ausgelegt,

touristisches Potential wird hingegen nicht angesprochen (vgl. Kapitel 4.1.2). Leonberg
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weist eine bipolare gastronomische Struktur auf; das neuen Stadtzentrum ist gepragt von
Imbissen, einfachen oder durchschnittlichen Restaurants und einigen Bars. Die Shopping-
Mall LEO-Center weist einen typischen Besatz von Fast-Food, Imbissen und Cafés auf. Die
Zielgruppenausrichtung ist hier also auf Shopping-Touristen und die schnelle
Mittagsverpflegung ausgerichtet. Systemgastronomie findet sich tberwiegend im LEO-
Center, wahrend gastronomische Trends lediglich in der starker von Restaurants, Cafés und
Kneipen gepréagten Altstadt aufgegriffen werden. Durch die rdumliche und stédtebauliche
Trennung von Altstadt und neuem Stadtzentrum kommt es in Leonberg zudem zu einer
unterschiedlichen Ausrichtung; die historische Altstadt weist durch ihre Attraktivitat ein
deutlich hoheres touristisches Potential auf, welches nach Ansicht der Interviewpartner
jedoch gastronomisch kaum genutzt wird. Heilbronn spricht durch die Vielzahl an
unterschiedlichen Betriebstypen eine breite Zielgruppe an; die durch Schnellimbisse, Fast-
Food-Ketten und einfache Restaurants gepragte FuRgangerzone wie auch die Shopping-Mall
dienen Uberwiegend der schnellen Verpflegung von Shopping-Touristen, Angestellten und
der Wohnbevolkerung. Dispers verteilt finden sich hingegen einige héherwertigere Betriebe,
die fur eine Aufwertung der gastronomischen Szene sorgen. Als Aushangeschild der Stadt
dient die Neckarmeile mit einer Konzentration an System- und Individualgastronomie, die
auch neue Trends aufgreift (vgl. Kapitel 4.3.2). Die Auswirkungen dieser Gastromeile sind
auch kritisch zu hinterfragen, denn durch die rdumliche Trennung zur Haupteinkaufsstra3e
kommt es nur zu wenigen direkten synergetischen Effekten. Vielmehr muss mittelfristig mit
einer Verlagerung der Frequenzen gerechnet werden. Die am h&ufigsten genutzten
Betriebstypen waren in allen drei Stadten Cafés und Imbisse, dies deckt sich mit Ergebnissen
aus anderen Stadten (vgl. SosoLL 2007: 248).

Dass die aktuelle Situation in den Stadten nicht dem gewtinschten Zustand gleichkommt,
kann durch die Ergebnisse der Befragungen und der Interviews belegt werden. In Hechingen
fehlt es den Innenstadtnutzern vor allem an mehr Angeboten in der Breite, die fehlende
Vielfalt wurde haufig beméngelt und schlecht benotet (vgl. Kapitel 4.1.4). Die Leonberger
Passanten waren vor allem mit dem Zustand der AuRengastronomie und mit der Auswahl an
unterschiedlichen Angeboten unzufrieden (vgl. Kapitel 4.2.4). In Heilbronn wurden die
unterschiedlichen Kategorien im Schnitt besser bewertet, jedoch wurde auch hier, wie in den
beiden anderen Stédten, die Angebotsvielfalt als weniger gut benotet (vgl. Kapitel 4.3.4).
Dem Waunsch nach einer groReren Angebotsvielfalt nachgeordnet, winschen sich die

Menschen in allen Stadten vor allem mehr gutbtrgerliche bzw. schwébische Restaurants
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sowie generell hoherwertigere Angebote. Vereinzelt wurden in Leonberg und Heilbronn
Wiinsche nach iranischer oder syrischer Kiiche geédul3ert, hier ergibt sich auch mit Hinblick
auf aktuelle Migrationsbewegungen ein gastronomisches Potential. In allen Stadten war der
Anteil an Befragten, die mit der aktuellen gastronomischen Situation zufrieden waren,
ahnlich hoch. In Hechingen mit dem geringsten gastronomischen Angebot gaben dies 35%
an, in Leonberg 38% und in Heilbronn 39%. Der Grol3teil der Befragten zwischen 61% und
65%, hatte konstruktive Verbesserungswiinsche. Daraus lasst sich schlieRen, dass mit der
Quantitat der Gastronomie vor Ort nicht immer eine hohe Zufriedenheit einhergeht, die
Qualitat muss auch stimmen. Es ist hier jedoch darauf hinzuweisen, dass aufgrund der
kleinen Stichproben keine Représentativitét fir die Grundgesamtheit gegeben ist.

Die Hauptprobleme in Hechingen sind nach Ansicht der Interviewpartner zum einen die
Zweiteilung des Stadtzentrums und zum anderen die ungeniigende Ausschopfung des
touristischen Potentials. In Leonberg betonten die Experten und Gastronomen die
Mietpreisproblematik, die die gastronomische Entwicklung hemmen wirde. Auch die
geographische Zweiteilung der Stadt behindert Frequenzen zwischen den beiden
Stadtzentren. Noch stérker wirken sich die hohen Mietpreise in Heilbronn aus, auch der
Fachkréaftemangel fallt hier besonders stark ins Gewicht. In allen Staddten beméangelten die
Interviewpartner die mangelhafte Kommunikation zwischen Entscheidungstrégern,
Vermietern und Gastronomen. Die Zukunftsaussichten fir Hechingen hdngen insbesondere
von moglichen Leuchtturmprojekten fur die Innenstadt, wie dem Marktplatz 3 in der
Oberstadt und von der Umsetzung dringend notiger Stadtentwicklungsprojekte ab. In
Leonberg wird von allen Stadten am aktivsten an einer positiven Zukunft gearbeitet, mit der
Verbindung der beiden Stadtzentren infolge des stadtebaulichen GroRprojektes sowie der
geplanten Schaffung eines Citymanagements wurden hier wichtige Entscheidungen
getroffen. Heilbronn wiederum konzentriert sich derzeit auf die Durchfiihrung der
Bundesgartenschau 2019, diese kann wichtige Impulse fur den Tourismus vor Ort schaffen

und damit auch die Gastronomie fordern.

Mit Hilfe der verwendeten Methoden konnten wichtige Erkenntnisse zur strukturellen
Auspragung der Gastronomie in den Innenstddten gewonnen werden. Unterschiede waren
auller in der Quantitat auch in der Auspragung und Verteilung der Gastronomie, auch
hinsichtlich des Qualitatsniveaus, erkennbar. Die Ausprdgung der lokalen
Gastronomiekonzentrationen l&sst deutlich auf die angesprochenen Zielgruppen schlief3en.

Es konnten auch strukturelle Defizite aufgezeigt werden, vor allem in der Bedienung
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potentieller Zielgruppen auRerhalb des schnellen Konsums? Es zeigte sich auch, dass
Wahrnehmung und Anspriiche innerhalb der befragten Personen haufig auseinandergehen.
Unabhangig von der Qualitat und Quantitat der Gastronomie war ein Grol3teil der Befragten
zufrieden, wahrend vergleichbare Anteile diverse Verbesserungswinsche auflerten. Die
Befragung der Experten und Gastronomen ergab unterschiedliche Problemfelder mit zum
Teil dringendem Handlungsbedarf. Teilweise wurden hierfur bereits Manahmen ergriffen,

um effektiv gegenzusteuern.

Als eine Handlungsempfehlung fir die Stadt Hechingen ist die Starkung des Stadtmarketings
bzw. der Wirtschaftsférderung zu nennen. Diese kénnten in Zukunft die wichtige Aufgabe
als Vermittlerplattform zwischen Handlern, Gastronomen und Immobilieninhabern
einnehmen. Weiterhin gilt es, dringend bendtigte stadtebauliche MaRnahmen aufzugreifen
und umzusetzen. Ebenso ist zu empfehlen, die vorhandene Gastronomie zu starken und zu
fordern, wobei auch hier eine bessere Kommunikationskultur forderlich ist.

Die Leonberger Gastronomie ist bisher gut aufgestellt; etwas Nachholbedarf besteht fur die
Altstadt, um auch hier bisher ungenutztes touristisches Potential zu aktivieren. Es wirde sich
anbieten, ein kostenfreies Parkmodell fiir die Altstadt einzufihren, um deren Attraktivitét zu
steigern.

Fur Heilbronn wiederum empfiehlt sich eine zentrale Anlaufstelle speziell fir
gastronomische Belange, die Basis hierflr ist durch die quantitativ und qualitativ gut
aufgestellte gastronomische Szene gegeben. Auch mit Hinblick auf die strukturell
schwacheren Teile der Innenstadt wie die Silmerstrale, bietet sich ein ganzheitliches
Gastronomiekonzept an, um einer weiteren Abwertung durch Schnellgastronomie

entgegenzuwirken.

6. Fazit

Die eingangs gestellte Fragestellung konnte durch die ausgewéhlten Methoden
zufriedenstellend beantwortet werden. Vor allem die Bedeutung der Gastronomie als
Frequenz-Motor fiir die Innenstadt konnte anhand der Befragungen, der Experteninterviews
und der Literatur Klar herausgearbeitet werden. Gastronomie ist definitiv einer der
wichtigsten Grinde fir die Menschen, die Innenstadt aufzusuchen; fiir manche ist ein
mangelndes Angebot sogar ein Kriterium, nicht in die Stadt zu gehen. Die wirtschaftliche
Bedeutung konnte anhand des ermittelten wirtschaftlichen Potentials, der strukturellen

Auspragung der Gastronomie sowie der Passanten-Befragung hinléanglich nachgewiesen
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werden. Fur genauere Aussagen fehlte es an Informationen zu den Umsatzen der jeweiligen
Betriebe. Es zeigte sich, dass die Meinungen der befragten Passanten relativ homogen sind,
grolere Unterschiede zwischen den einzelnen Stédten waren nur punktuell vorhanden. Um
weitreichendere und auch statistische verwertbare Ergebnisse zu erhalten, fehlte es aufgrund

der geringen Stichprobe der Befragungen an einer geeigneten Basis.

Mit Hinblick auf den Strukturwandel des Einzelhandels wird es fiir die Stadte in Zukunft
unerlésslich sein, durch eine gut aufgestellte gastronomische Szene die Attraktivitat ihrer
Innenstadte zu garantieren. Hierflr missen Akteure aus allen Bereichen in den 6ffentlichen
Diskurs eingebunden werden. Anhand des Beispiels der Neckarmeile zeigt sich, dass die
Gastronomen nicht unbedingt auf externe Forderung angewiesen sind. Durch Eigeninitiative
und gutes Marketing konnen solche gastronomischen Szenenviertel weitreichende

Auswirkungen auf die Entwicklung der Innenstadt haben.

Generell besteht ein groRBer Bedarf an weiterfiilhrenden gastronomischen Forschungen,
gerade auch aus geographischer Perspektive. Nachfolgende Arbeiten, die sich mit dem
Thema Gastronomie beschaftigen, kdnnten aufbauend auf dieser Arbeit weitere Innenstédte
untersuchen, um eine groRere Vergleichbarkeit zu ermdglichen. Es kénnten damit auch
langerfristige und 0berregionale Veranderungen der deutschen Gastronomie-Landschaft
aufgezeigt werden. Interessant ware weiterhin, die Verflechtungen zwischen Einzelhandel
und Gastronomie genauer zu betrachten. Des Weiteren bestunde die Moglichkeit, die
Bedeutung einzelner Betriebstypen genauer zu analysieren, um somit von der Struktur einer

innerstadtischen Gastronomie starker auf ihre Auswirkungen schlieen zu kénnen.

Als Uberblick tiber die gegenwartige Situation und Bedeutung von Gastronomie in drei sehr
unterschiedlichen Stédten soll diese Untersuchung ein erster Schritt sein, die Licke der

geographischen Gastronomieforschung ein Stlick weit zu schlieRen.
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Anhang

Anhang 1: Klassifizierung der Betriebstypen

Erhobene Klassen

Ausgewertete Klassen

Klassische Restaurants Restaurant
Restaurant, deutsche Kiiche Sondervermerk
Restaurant, auslandische Kiiche Sondervermerkt
Systemgastronomie Sondervermerk
Fast Food Fast Food

Full Service -

Handels- und Freizeitgastronomie

Handelsgastronomie

Freizeitgastronomie

Imbissbetriebe

Imbissbetrieb

Imbisshalle

Verkaufstresen

Schankwirtschaften

Bar/Kneipe/Bistro

Bar

Kneipe / Bistro

Restobar

Cafés

Café/Eiscafé

Konditorei, Café, Espressobar

Eiscafé

Coffee-Shops

Vergnugungslokale

Vergnugungslokal

Diskothek, Club

Nachtklub

Tanzcafé
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Anhang 2: Gastronomietrends

Food-Trend-Map
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Quelle: Ritzler, H. (2018): Food-Trend-Map, in Foodreport 2018. Online abrufbar unter:
https://www.zukunftsinstitut.de/documents/downloads/Food-Trend-Map-DINA.pdf
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Anhang 3: Leitfadeninterview

Leitfadeninterview
Allgemeine Fragen

» Welche Bedeutung hat die Gastronomie flr die Innenstadt?

=  Wie kann die Gastronomie die Attraktivitat der Innenstadt starken und somit gezielt
fir die Aufwertung der Innenstadt genutzt werden?

= Welche Bedeutung hat die Gastronomie fur den Einzelhandel in der Innenstadt?

= Wie schétzen Sie die Bedeutung der verschiedenen gastronomischen Betriebstypen
ein? z.B. Systemgastronomie, Kneipe oder Imbiss.

= Was ist eine gelungene Gastronomische Szene fiir Sie?

= Wie hoch ist die Fluktuation im gastronomischen Besatz?

= Gibt es lokale Eigenheiten die eine gastronomische Entwicklung férdern oder
hindern?

Forderung

= Mit welchen Mitteln/Instrumente fordert die Stadt die gastronomische
Entwicklung?

= Welche Bedeutung haben die verschiedenen Forderinstrumente?

= Wo stoRRen planerische Fordermittel an Grenzen?

Problemfelder?

= Wo sehen Sie die groBten Problemfelder in der gastronomischen Entwicklung in
Heilbronn?

= Sehen Sie die Gastronomie hinsichtlich der fortschreitenden Digitalisierung gut
aufgestellt?

= Welche Auswirkungen hat der Fachkréftemangel auf die Gastronomie?

Standort/Spezifische Eigenheiten der Stadt Heilbronn

=  Wie wird die Gastronomie der Innenstadt bezliglich der Bundesgartenschau 2019
eingebunden?

Standort/Spezifische Eigenheiten der Stadt Leonberg

= Welche Bedeutung hat die geographische Néhe zu Stuttgart fir die Gastronomie in
Leonberg?

Standort/Spezifische Eigenheiten der Stadt Hechingen

=  Wie verlief die historische Entwicklung der Hechinger Gastronomie?
= Welchen Einfluss hat das Hofgut Doméne auf die Innenstadt?

Zukunftige Entwicklung

= Welche Entwicklung sehen Sie flr den Gastronomiestandort?
= Wo hat der Gastronomiestandort noch Potential?

109



Anhang 4: Befragungsbogen

1. Was sind die Hauptgrinde fir O einkaufen O nutze Dienstleister (z. B. Frisor)
Ihren jetzigen Besuch in der O Gastronomiebesuch O Bummeln, Flanieren, Spazieren
Innenstadt?

) ) O arbeite hier / gehe hier zur O Freunde / Bekannte / Verwandte
Bitte maximal 3 Kreuze! Schule treffen
O wohne hier O nutze Kultur- / Freizeit- /
O Arztbesuch Sportangebote (z. B. Kino)
O Besuch von Amtern / Behoérden O Sonstiges, und zwar:

2. Wie oft nutzen Sie das in der Innenstadt aufl3erhalb der Innenstadt
gastronomische Angebot in - -
dieser Stadt? O (fast) téaglich O (fast) téaglich
Bitte jeweils nur 1 Kreuz! O mindestens einmal wochentlich O mindestens einmal wochentlich

O alle 1 -2 Wochen O alle1-2Wochen
O alle 1 -2 Monate O alle 1 -2 Monate
O seltener O seltener

3. Wie haufig nutzen Sie die folgenden

Bitte pro Zeile ein Kreuz!

gastronomische Angebote in dieser Innenstadt?

1 2 3 4 5 6
Restaurant O O O O O O 1 = (fast) taglich
2 = mindestens
i | die Woch
Imbiss/Kebap/Metzgerei/Backshop O O O O a O glr;n;ﬁedll(_az oche
. . Wochen
Bar / Kneipe / Bistro O a a O d O 4= alle 1-2
Monate
Fastfood O O O O O O 5 = seltener
6 = gar nicht
(Eis-) Café O O O O a O

4. Wie wichtig ist Ihnen beim
Einkaufen das gastronomische
Angebot?

Bitte nur 1 Kreuz!

O Sehr wichtig
O Eher wichtig

O Eher unwichtig

O Sehr unwichtig

5. Was sind fiur Sie die wichtigsten
Kriterien fur den Besuch eines

Gastronomiebetriebes? ) OSSO
(Bitte nennen Sie Stichpunkte!)
z.B. Bewertungen im Internet, ) IR
Spezialangebote, Preis, Ruf,
Erreichbarkeit, Lage, Auswahl,
Regionale Spezialitaten, 1) ISP PP PPN
6. Zuwelchem Zeitpunkt nutzen Sie | O vormittags O unter der Woche
das gastronomische Angebot der .
Innenstadt am haufigsten? O mittags O am Wochenende (ab Fr. Abend)
Bitte jeweils nur 1 Kreuz! O nachmittags O die ganze Woche
O abends

7. Wieviel Geld geben Sie

schatzungsweise pro Monat fir die

gastronomischen Angebote der
Innenstadt aus?

Geschatzte monatliche Ausgaben: ..............cooiiiiiiiiiienen.
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8. Wie bewerten Sie das Gastronomieangebot der Innenstadt in Bezug auf folgende Aspekte?

Bitte pro Zeile ein Kreuz!

weil3
1 2 3 4 5 nicht 1 =sehr gut
. 2=gut
Angebotsvielfalt O O O O O O 3 = durch-
schnittlich
Angebotsqualitat O O O O O O 4 = weniger gut
5 = schlecht
Gestaltung der Lokale O O O O O O
Bedienung / Service O O O O O O
Preis-/ Leistungsverhaltnis O O O O O O
Offnungszeiten O O O O O O
Auf3engastronomie O O O O O O
9. Welches Gastronomieangebot
vermissen Sie in der 1)
Inenstadt? | D e
(Bitte nennen Sie Stichpunkte!) )
2 TSP PP PSPRPRRRN
) OSSP URTR PSRRI
10. Wrden Sie folgenden Ein fir mich Stimme sehr zu O Stimmer eher nicht zu
Aussagen zustimmen? unpassendes

Bitte jeweils nur 1 Kreuz!

gastronomisches

Angebot ist fur mich
ein Grund nicht in die
Innenstadt zu gehen!

Stimmer eher zu

O Stimme nicht zu

Cafés und Restaurants

Stimme sehr zu

O Stimmer eher nicht zu

sind fur mich ) ) _
wichtiger als Stimmer eher zu O Stimme nicht zu
Geschéfte!

Wegen dem Stimme sehr zu O Stimmer eher nicht zu

gastronomischen
Angebot bleibe ich
auch mal langer in
der Innenstadt!

Stimmer eher zu

O Stimme nicht zu

AbschlieRend bitten wir aus statistischen Griinden noch um folgende persénliche Angaben.

Wie alt sind Sie?
O bis 18 Jahre
O 19 bis 35 Jahre
O 36 bis 45 Jahre
O 46 bis 65 Jahre
O dber 65 Jahre

lhr Geschlecht:

O mannlich
O weiblich
O sonstiges

oooaog

Berufstatigkeit

Schiler/Student
Angestellter/Beamter
z.Z. Erwerbslos
Rentner/in

Wo wohnen Sie?

O Kernstadt

O Stadtteile

O

sonstiger Wohnort: ..............ooiiiiiiinninee
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