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W O H N E N I M A U S L A N D

Kanada macht’s vor

Food Courts – 
ein Konzept mit Zukunft?

In Kanada, Neuseeland wie
auch in den USA treten zu-
nehmend angeordnete Essen-

stände in Erscheinung, die einen
großen Anklang bei den Kunden
finden. Bei genauerer Betrach-
tung ist es auffällig, dass diese
Essenstände vorwiegend die
gleiche Form aufweisen.

Es handelt sich hier um 
so genannte „Food Courts“

Die Food Courts bauen auf
der Idee auf, dass verschiedene
Fastfoodrestaurants – meistens
verschiedener Nationalitäten
und Franchisenehmer großer
Fastfoodketten – ihren Service
auf engsten Raum anbieten.
Dies geschieht in Form von Stän-
den, die durch Leichtbauwände
oder durch einen gewissen Ab-
stand voneinander getrennt
sind. 

Die Breite eines solchen
Standes beträgt i. d. R. maximal
acht Meter. Die bauliche Um-
setzung sowie die optimale In-
tegration in Shopping-Center
bzw. Bürokomplexe dauert un-
gleich länger. Der Wettbewerb
unter den Anbietern ist in einem
Food Court sehr hart, weil jeder
Anbieter der Nachfrage direkt
ausgesetzt ist und jeder Anbie-
ter einen gewissen Tagesumsatz
erbringen muss, um die ver-
gleichsweise hohe Miete für die
angemietete Fläche bezahlen zu
können. Die Zielgruppen von
Food Courts stellen zum größten

Teil Geschäftsleute dar, die in
der Mittagspause schnell und
günstig essen möchten. Hieraus
resultierend sind sie daher in
Shopping-Centern oder Büro-
komplexen zu finden. Letztere
werden als Standort für einen
Food Court gewählt, um Kun-
den wie auch Beschäftigte
gleichermaßen zu binden.

Die Fastfoodrestaurants sind
meistens in einem Achtagon
oder aber in einem Kreis ange-
ordnet. Sitzmöglichkeiten und
entsprechende Tische sind in der
Mitte des Food Courts verfüg-
bar. Warum ist dieses Konzept
der Food Courts, welches in den
USA, Kanada, Australien sowie
in Neuseeland sehr erfolgreich
ist, in Deutschland bisher
schwer durchsetzbar? Die Grün-
de hierfür sind vielfältig:

1. Food Courts werden zu-
meist innerhalb von Shopping-
Centern bzw. Bürokomplexen
falsch angeordnet, so dass die
Kundschaft ausbleibt und nach
außen das Signal gegeben wird,
dass Food Courts eine unrenta-
ble Investition sind. Sie wirken
daher aufgrund dieser Fehlplat-
zierung unattraktiv.

2. In vielen Fällen sind die
technischen Voraussetzungen
für Food Courts – wie beispiels-
weise benötigte Flächen oder
aber die erforderlichen Lüf-
tungssysteme – in deutschen
Shopping-Centern bzw. Büro-
komplexen nicht gegeben.

3. Wie bereits dargestellt,
müssen die jeweiligen Anbieter
eine relativ hohe Miete entrich-
ten. Um die Kosten für die Flä-
che innerhalb des Food Courts
(Sitzmöglichkeiten für die Kun-
den) decken zu können, wird ei-
ne zusätzliche Miete, die unter
den Anbietern nach einem be-
stimmten Schlüssel aufgeteilt
wird, erhoben. Diese Mieten
können sich nur Wenige leiten
bzw. wollen sie sich leisten.
Food Courts nach dem ameri-
kanischen bzw. kanadischen
Vorbild sind in deutschen
Shopping-Centern nur unter
den folgenden Bedingungen
möglich :

1. Das Shopping-Center bzw.
der Bürokomplex muss sich in ei-
ner bevorzugten Lage (1A-Lage)
befinden, um eine entsprechen-
de Kundenfrequenz erlangen zu
können.

2. Die Food Courts müssen
von Beginn an in die Planung
des Shopping-Centers bzw. des
Bürokomplexes integriert wer-
den. Eine nachträgliche Instal-
lation durch einen Umbau stellt
einen „wirtschaftlichen Wahn-
sinn“ dar.

3. Die Mieten für die Anbie-
ter müssen bezahlbar sein.

4. Die Fläche für Sitzgelegen-
heiten innerhalb des Food
Courts muss zu einer fairen Mie-
te – mit gleichen Anteilen für al-
le Anbieter – vermietet werden.

5. Das Centermanagement
muss einen guten Mietermix
innerhalb des Food Courts ge-
währleisten, um eine entspre-
chende Attraktivität für die
Kunden zu schaffen.

In Neuseeland gehören Food
Courts zum Alltag: das „Realto“
in Auckland stellt ein Muster-

beispiel dar. Im Erdgeschoss
existiert kleinteiliger Einzelhan-
del mit einer Durchschnittsflä-
che von ca. 65 m2. Diese Einhei-
ten werden durch zwei Anchor-
Mieter unterstützt. Im 1. Ober-
geschoss werden alle Aktivitä-
ten um einen Food Court herum
angeordnet. Ein Kino ist ein di-
rekter „Nachbar“. Das Angebot
wird durch ein Reisebüro, einen
Friseur wie auch weitere kleine-
re Anbieter ergänzt.

In Kanada sind Food Courts
in das tägliche Leben integriert
und daher nicht mehr wegzu-
denken. Sie sind vorwiegend in
den Untergeschossen der Shop-
ping-Center bzw. Bürokomplexe,
die sich vorwiegend in einer 1A-
Lage befinden, eingegliedert.
Sie erfahren eine sehr hohe Be-
liebtheit bei den Menschen. 

Shopping-Center erfahren
zzt. in Deutschland eine span-
nende Entwicklung. Erlebnis-
welten, Hotels wie auch viele
weitere Serviceeinrichtungen
sind mittlerweile in größeren
Shopping-Centern integriert.
Somit ist es nur eine Frage der
Zeit, bis die Food Courts auch in
Deutschland Einzug halten.
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