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VORWORT

Liebe Leser:innen,

Die Coronakrise hat die Gastronomielandschaft stark verändert. Daher gilt es nun für
viele Gastronom:innen ihre wirtschaftliche Situation neu zu bewerten und ihre Konzepte
an sich verändernde Begebenheiten anzupassen.

Neben der Gewinnung geeigneter Arbeitskräfte wird auch die richtige Wahl des
Standortes immer wichtiger und stellt viele Gastronom:innen vor große
Herausforderungen. Auch die Politik spielt hierbei eine zentrale Rolle.

Um diese Themen aus Sicht der Betroffenen zu durchleuchten, wurden 250
Gastronom:innen in verschiedenen Gewerben und unterschiedlicher Größen zu ihren
Erfahrungen und Einstellungen sowie Anforderungen an den Standort Innenstadt befragt.

Welche Rolle die Politik aus Sicht der Gastronom:innen spielt, erfahren Sie in der
folgenden Studie in Zusammenarbeit mit der METRO AG.

Nun wünsche ich Ihnen eine spannende wie auch aufschlussreiche Lektüre.

Mit den besten Grüßen

Boris Hedde
Geschäftsführer IFH KÖLN

METRO Innenstadtinitiative
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STUDIENSTECKBRIEF

0



STUDIENSTECKBRIEF & METHODIK

METRO Innenstadtinitiative 5

Quantitative Telefoninterviews

n=250#

Durchführungszeitraum: Juli 2021

Themen: 
§ Bewertung der Situation

§ Relevanz von Nachhaltigkeit
§ Kriterien für die Standortwahl

§ Planung für das kommende Jahr
§ Unterstützungs- und 

Beratungsbedarf

Zielgruppe der Studie: 
Gastronom:innen in 20 ausgewählten 
Großstädten in Deutschland

n=250; Mehrfachnennungen möglich; Angaben in %INFO

72
10

17
5

1
2
2

Restaurant

Imbissstube

Café

Bar

Kneipe/Schankwirtschaft

Hotel

Gasthof

28

30

25

17

unter 5 5-9 10-19 20 und mehr

Aufteilung nach Anzahl der Mitarbeitenden

Aufteilung nach Gewerbe der befragten Betriebe
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WEITERE VERWENDETE STUDIEN 

Zukunft des Handels –
Zukunft der Städte

Corona Consumer CheckVitale Innenstädte 2020

n= 57.863#

Durchführungszeitraum: 
September/Oktober 2020

Themen: 
§ Besuchsmotive und -verhalten der 

Innenstadtbesucher:innen

§ Ihre Onlineaffinität 

§ Auswirkungen der Coronapandemie auf das 
Einkaufsverhalten 

§ Wahrnehmungen, Bewertungen und 
Verhaltensweisen beim Innenstadtbesuch 
entlang der Visitor Journey

Zielgruppe der Studie: 
Innenstadtbesucher:innen

n= Insgesamt 3.422 verteilt auf 
zwei Erhebungen 

#

Durchführungszeitraum: 
Juli bis Dezember 2020

Themen: 
§ (Innen)Stadt und Handel in der 

Kommune/Stadt
§ Herausforderungen und 

Veränderungen in Bezug auf die 
(Innen)Stadt durch Corona

Zielgruppe der Studie: 
Bürger:innen in NRW

n= 488#

Durchführungszeitraum: 
12. Juli bis 16. Juli 2021

Themen: 

§ Meinungs- und Stimmungsbild der 
Konsument:innen während der 
Coronapandemie und im Lockdown

§ Veränderungen und Entwicklungen 
im Einkaufsverhalten während der 
Coronapandemie

§ E-Food Online-Bestellungen

Zielgruppe der Studie: 
Konsument:innen
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STATUS QUO

1



Die Innenstadtfrequenzen sind in den Coronajahren 2020 und 2021 deutlich rückläufig. Jeweils Einbruch 
zum Lockdown und leichte Erholungen nach den Lockdowns 

CORONA KAM – DIE FREQUENZEN GINGEN RUNTER! 

Quelle: Daten hystreet.com, Berechnungen IFH KÖLN 88

MrzFebJan Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Passantenfrequenzen in ausgewählten Innenstadtlagen

0

500.000

1.000.000

1.500.000

2.000.000

2.500.000

3.000.000

3.500.000

4.000.000

4.500.000

2020 2021
Veränderung der Passantenfrequenzen 

Gesamtjahr 2020 gegenüber 2019
(37 Standorte mit hystreet.com-Frequenzmessung in 20 Städten)

-33%
(Min. -22 % l Max. -48 %)

Veränderung der Passantenfrequenzen 
1. Halbjahr 2021 gegenüber 2020

(103 Standorte mit hystreet.com-Frequenzmessung in 48 Städten)

-36%
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Mehr als die Hälfte der Konsument:innen verbringen sowohl in Geschäften als auch in Innenstädten 
weniger Zeit als noch vor der Coronakrise. Ein Lichtblick: Im Vergleich zum letzten Jahr verweilen die 
Konsument:innen aktuell etwas länger in der City. 

HEUTE: VERWEILDAUER LÄSST IMMER NOCH ZU WÜNSCHEN ÜBRIG

9Quelle: Corona Consumer Check, IFH KÖLN, 2021, KW 46: n = 481, KW 28: n = 475, Angaben in Prozent.

Ich verweile in 
Geschäften kürzer als 
vor der Coronakrise. 5450KW 46 KW 28

Ich verweile in 
Innenstädten kürzer als 

vor der Coronakrise. 56
66

KW 46 KW 28

2020 
(Lockdown Light) 

2021 
(Ende 2. Lockdown) 
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30

212119

54

6666

49 50
5456

49

Attraktivität und Anziehungskraft von Innenstädten (Nordrhein-Westfalen)

Die Innenstadt bzw. das 
Ortszentrum meiner Stadt 

oder Gemeinde hat für mich 
als Handelsstandort in den 
letzten Jahren stark an 
Attraktivität verloren

Die Innenstadt bzw. das 
Ortszentrum meiner Stadt 

oder Gemeinde hat für mich 
als Handelsstandort in den 
letzten Jahren stark an 

Attraktivität gewonnen

Größere 
Großstädte

Kleinere 
Großstädte

MittelstädteKleinstädte & 
Landgemeinden

Es gibt für mich immer 
weniger Gründe, die 
Innenstadt bzw. das 
Ortszentrum meiner 
Stadt oder Gemeinde 

aufzusuchen

Konsument:innen sind sich einig: Die Innenstädte büßen an Attraktivität ein und geben weniger Gründe, 
sich dort aufzuhalten – entsprechen sinkt die Aufenthaltsdauer. 

DIE ATTRAKTIVITÄT DER INNENSTÄDTE NIMMT AB…

Quelle: Zukunft des Handels, Zukunft der Städte“, IFH KÖLN im Auftrag des Ministeriums für Wirtschaft, Innovation, 
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021; Vitale Innenstädte 2020, IFH KÖLN, 2020. 

FRAGE „Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ / Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlich in der Innenstadt aufhalten?
Links: n=1.000, repräsentative Onlinebefragung der Bürger:innen in Nordrhein-Westfalen; rechts: Mehrfachnennungen möglich; n = 57.863 in 107 Innenstädten; alle 
Angaben in ProzentINFO

26 24 26

42 41 39

32 35 35

2016 2018 2020

unter 1 Stunde 1-2 Stunden

Aufenthaltsdauer bei Innenstadtbesuchen (Deutschland)
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Aufgaben- und Maßnahmenpriorisierung aus Sicht der Bürger:innen
TOP-10 (Nordrhein-Westfalen)

67

68

68

69

70

70

73

73

77

78

83

84

Angebot: Einzelhandelsangebot für den
täglichen Bedarf

Besuch: Stadtmöblierung

Angebot: Gastronomieangebot

Impuls: Veranstaltungen, Events und
Aktionen durchführen

Besuch: Beleuchtung

Besuch: Erreichbarkeit mit Fahrrad &
Park-/Abstellmöglichkeiten

Besuch: Erreichbarkeit mit öffentlichen
Verkehrsmitteln

Besuch: Gestaltung und Zustand der
Gebäude, Wege und Plätze

Besuch: Grün in der Stadt

Besuch: Leerstände beseitigen

Besuch: Sauberkeit

Besuch: Sicherheit

GASTRONOMIE UNTER DEN TOP 10 ZENTRALEN MASSNAHMEN

11METRO Innenstadtinitiative

FRAGE „In welchen Bereichen sollte Ihre Stadt/Gemeinde aktiv werden, wenn es darum geht, die Attraktivität und Vitalität der 
Innenstadt bzw. des Ortszentrums zu erhöhen?“
n=1.000, repräsentative Onlinebefragung der Bürger:innen in Nordrhein-Westfalen; Priorisierung auf einer Skala von 0 
bis 100; 0: sehr niedrige/keine Priorität, 100: sehr hohe Priorität; Nur Auswahl angezeigt. INFO

Sicherheit, Sauberkeit, 
Stadtgrün und die 

Gestaltung der Plätze an 
oberster Stelle, wenn es 
um die Priorisierung zur 
Veränderung der Städte 

geht. 

Das Gastronomieangebot 
ist ein weiterer wichtiger 

Faktor, um die 
Lebendigkeit in deutsche 

Innenstädte 
zurückzuholen und 

Leerstände zu füllen.

Quelle: „Zukunft des Handels, Zukunft der Städte“, IFH KÖLN im Auftrag des Ministeriums für Wirtschaft, Innovation, 
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021.
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Herausforderungen aus Sicht der Kommunen (Nordrhein-Westfalen)

15

17

17

24

37

39

41

65

74

75

Verwahrlosung des öffentlichen Raums / Zunahme städtebaulicher Missstände

Fehlende bzw. mangelnde Barrierefreiheit des Zentrums

Negative Auswirkungen auf das Umfeld durch Betriebe bestimmter Art (Wettbüros, Shisha-…

Defizite beim Nahversorgungsangebot

Fehlende Gastronomie bzw. Außengastronomie

Struktureller Leerstand

Filialisierung mit Austauschbarkeit der Angebote

Fehlende Anker-Geschäfte bzw. zunehmende Aufgabe von Anker-Geschäften

Aufgabe von inhabergeführten Einzelhandelsbetrieben ohne Nachfolge

Rückgang der Umsätze im stationären Einzelhandel im Zentrum

Gerade in Hinblick auf die Attraktivität von Innenstädte ist nach den zunehmenden Filialisierungen und 
Leerständen das fehlende gastronomische Angebot ein entscheidender Faktor.

WICHTIG: STAKEHOLDER ZUSAMMENBRINGEN

Quelle: Ministerium für Heimat, Kommunales, Bau und Gleichstellung des Landes Nordrhein-Westfalen: Kommunalumfrage –
Einzelhandel sichern, Innenstädte stärken, 2020. 12METRO Innenstadtinitiative

FRAGE „Was sind die größten Herausforderungen für Ihr Zentrum?“

231 ≤ n ≤ 267 Kommunen in Nordrhein-Westfalen; Skala fünfstufig von „sehr gering“ bis „sehr hoch“; ausgewiesene Werte: Top2-Box (hoch & sehr hoch; Angaben in %INFO
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Der ausbleibende Umsatz durch den Wegfall/die Reduzierung verschiedener Kundengruppen ist besonders 
problematisch. Aber auch die gestiegenen Anforderungen an Hygienemaßnahmen sind herausfordernd.

DAS WEGBLEIBEN VON KUND:INNEN WIRD ZUR HERAUSFORDERUNG

METRO Innenstadtinitiative 13

FRAGE Was sind aktuell in der Corona-Krise die größten Herausforderungen für Ihren Betrieb?

n=250; Mehrfachnennungen möglich; Angaben in %; *sonstige ThemenINFO

52
14

11
11

9
13

17
9

6
6
5

4
2

14
4

Ausbleibender Umsatz/allgemein weniger Kund:innen
Wegfall/reduzierte Anzahl von Touristen

Wegfall/reduzierte Anzahl von Events
Wegfall/reduzierte Anzahl von Geschäftsreisenden

Wegfall/reduzierte Anzahl von Messen
Weiteren coronabedingte Themen (z.B. Hygienekonzepte)

Weiterbeschäftigung von Mitarbeiter:innen
Personalgewinnung, Personalplanung

Lieferungen an Kund:innen
Aufrechterhalten der bestehenden Kundenbeziehungen

Liquidität nicht mehr/kaum noch vorhanden
Beschaffen von Krediten

Aufbau eins Onlinekanals (Website, Shop)
Sonstiges

nichts/keine Relevanz

Fixkosten, interne 
Umstrukturierungen, 

Motivation 

*

Umsatz-
rückgang durch 
Maßnahmen

Personalthemen
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Schon vor der Krise lag die Herausforderung besonders auf der Gewinnung von neuem qualifizierten 
Personal. Die bestehende Unsicherheit in der Gastronomie kann diesen Effekt zukünftig verstärken.

… GENAUSO WIE DIE GEWINNUNG VON MITARBEITENDEN

METRO Innenstadtinitiative 14

FRAGE Und wenn Sie an "normale" Zeiten vor der Corona-Krise denken, was sind da für Ihren Betrieb die größten Herausforderungen?

n=250; Mehrfachnennungen möglich; Angaben in %, *sonstige ThemenINFO

34

13

9

8

6

5

4

1

11

29

Gewinnen von neuen Mitarbeitern/Fachkräften

Rückläufiger Umsatz

Sicherstellen eines profitablen Geschäftes

Einsatz digitaler Tools (z.B. zur Tischbuchung/Reservierung,
Personaleinsatzplanung)

Preisgestaltung

Kundengewinnung und -bindung

Aktivitäten über Social Media (z.B. Facebook, Instagram)

Nutzung digitaler Kommunikationswege (z.B. WhatsApp)

Sonstiges

Keine Probleme erwartet

Weiterentwicklung, 
Bürokratie, Einkauf

*
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Die Enttäuschung über die Maßnahmen und eine fehlende (unvollständige) Auszahlung der Hilfe sitzt 
tief. Aus Sicht der Gastronom:innen sollte ein negativer Test den Besuch des Gastgewerbes ermöglichen.

DIE POLITIK ENTTÄUSCHT…

METRO Innenstadtinitiative 15

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

n=225-233; Angaben in %INFO

17

20

19

19

34

30

28

24

22

23

14

19

21

19

26

24

5

8

13

13

Die Politik hat keinen konkreten Fahrplan, wie wir
wieder aus der Krise herauskommen.

Die Politik schafft aktuell weder Vertrauen noch
Zuversicht.

Ich habe viel in Hygienemaßnahmen investiert.
Trotzdem muss ich schließen. Ich fühle mich getäuscht.

Überbrückungshilfen wurden angekündigt, aber nicht
zügig und vollständig ausgezahlt.

stimme voll und ganz zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht zu stimme überhaupt nicht
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Auf ihre Kund:innen und Lieferanten können sich die Gastronom:innen in der Krise weitgehend 
verlassen. Hilfe durch den Staat bzw. die Landesregierung vermissen mehr als ein Drittel.

VOR ALLEM KUND:INNEN UNTERSTÜTZEN

METRO Innenstadtinitiative 16

FRAGE Inwieweit fühlen Sie sich in der aktuellen Krise unterstützt durch … ?

n=250; Angaben in %INFO

30

15

12

8

8

33

36

32

35

34

23

22

24

22

22

12

22

22

24

26

2

4

10

11

9

… Kund:innen

… Lieferanten

… Stadt/Kommune

… Bundespolitik

… Landesregierung

voll und ganz unterstützt unterstützt teils/teils nicht unterstützt überhaupt nicht unterstützt
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Aktuell beurteilen rund 60 Prozent der Gastronom:innen die Lage mittelmäßig bis sehr schlecht. Dennoch 
schaut die Branche motiviert in die Zukunft. Für rund ein Viertel bleibt die Unsicherheit jedoch sehr groß.

INNENSTADTGASTRONOMIE HAT DIE ZUKUNFT IM BLICK

METRO Innenstadtinitiative 17

FRAGE Wie beurteilen Sie die derzeitige Lage in Ihrem Betrieb?  Wie wird sich Ihre wirtschaftliche Lage in den nächsten zwölf Monaten entwickeln?

n=250; Angaben in %INFO

6

34

38

20

2

sehr gut

gut

mittelmäßig

schlecht

sehr schlecht

3

42

26

4

1

24Weiß nicht

G
as

tr
on

om
ie



18METRO Innenstadtinitiative

WAS ES FÜR DIE 
ZUKUNFT BRAUCHT

2



Die meisten Gastronom:innen planen eine unveränderte Fortführung des Betriebs. Umstrukturierung 
oder Expansion sind am ehesten Gründe für eine Veränderung.

PLANUNG – GESCHÄFTSFORTFÜHRUNG UND VERÄNDERUNGEN

METRO Innenstadtinitiative 19

FRAGE Wie sehen Ihre Planungen in den nächsten anderthalb Jahren aus? 
Führen Sie Ihren Betrieb wie gehabt fort? Oder planen Sie Veränderungen in 
Ihrer Geschäftstätigkeit?

n=250; Angaben in %INFO

14

86

plane Veränderungen
führe meinen Betrieb wie gehabt fort

23

14

3

2

2

1

0

eine Umstrukturierung

eine Expansion

eine Neugründung

Geschäftsaufgabe wegen der
Corona-Krise

Geschäftsaufgabe wegen
fehlender Nachfolge

Geschäftsaufgabe wegen
sonstiger Gründe

eine Nachfolgeregelung

n=35; Absolute Zahlen; FILTER: nur diejenigen, die eine Veränderung planenINFO

FRAGE Welche Veränderungen in Ihrer Geschäftstätigkeit planen Sie?
(Mehrfachantworten möglich)
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Die Suche geeigneter und qualifizierter Mitarbeiter:innen ist die größte Herausforderung. Ausreichendes 
Startkapital für die Veränderung ist bei zwei Dritteln vorhanden.

HERAUSFORDERUNG BEI DEN PLANUNGEN

METRO Innenstadtinitiative 20

FRAGE Was sind für Sie dabei die größten Herausforderungen?

n=31; Mehrfachnennungen möglich; Angaben in %; FILTER: nur diejenigen, die eine Veränderung planen, die nicht allein mit Corona begründet istINFO

71

52

48

48

42

32

Geeignete Mitarbeiter:innen

Umgang mit Behörden

Geeignete Location

Informationen zu Gesetzen/Regularien (Abnahmen,
Hygienerichtlinien, Zertifikate)

Umgang mit Vermietenden

Fehlendes Startkapital
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Eine hohe allgemeine Bürokratie sowie Bürokratie bei der Beantragung von Geldern erschwert den 
Gastronom:innen geplante Veränderungen.

RAHMENBEDINGUNG BEI DEN PLANUNGEN

METRO Innenstadtinitiative 21

FRAGE Und wie bewerten Sie die Rahmenbedingungen bei Ihren Planungen? Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

n=24-26; ACHTUNG: geringe Fallzahlen! 
Mehrfachnennungen möglich; Angaben in %; FILTER: nur diejenigen, die eine Veränderung planen, die nicht allein mit Corona begründet istINFO

21

17

12

8

21

13

8

12

13

21

12

19

46

38

44

38

13

24

23

Ich kenne meine lokalen Ansprechpartner:innen und
bekomme dort gute Hilfestellung bei der

Gründungsplanung.

Ich erhalte passgenau Fördergelder für meine
Unternehmensgründung.

Die Fremdfinanzierung z.B. über Banken ist für eine
Gastro-Gründung einfach zu beantragen und wird

umfassend genehmigt.

Der bürokratische Aufwand für eine Gründung ist eher
gering. Alles läuft schlank und effizient.

stimme voll und ganz zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht zu stimme überhaupt nicht
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Die Standortwahl ist für viele Gastronom:innen eine Herausforderung. An die besten Locations kommen 
sie erst gar nicht heran. Zudem ist die Miete für viele Gastronom:innen kaum bezahlbar.

WICHTIG FÜR GASTRONOMIE: VERGABE VON STANDORTEN

METRO Innenstadtinitiative 22

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu, wenn es um das Thema Standort für Gastronomiebetriebe geht?

n=250; Angaben in %INFO

10

12

8

12

12

16

18

20

24

24

30

28

34

38

24

18

24

21

24

22

21

28

32

29

28

26

19

17

18

14

14

9

11

8

6

Die großen Systemgastronomien bekommen die besten
Standorte.

Attraktive Standorte kann ich mir nicht leisten. Die Miete
ist zu hoch.

Alle guten Locations gehen „unter der Hand“ weg.

Die meisten Standorte haben keinen Außenbereich, der
mir aber wichtig ist.

Als Gastronom:in muss man sich auf eher starre Verträge
mit langen Laufzeiten einlassen.

Die Standorte liegen oft nicht günstig für Laufkundschaft.

Die Standorte sind oft zu klein.

trifft gar nicht zu trifft weniger zu trifft eher zu trifft sehr zu trifft außerordentlich zu
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Eine zentrale bzw. gut erreichbare Lage ist das wichtigste Auswahlkriterium bei der Standortwahl. 

WAS STADT BIETEN MUSS: BEDINGUNGEN AM STANDORT

METRO Innenstadtinitiative 23

FRAGE Wie wichtig sind für Ihren Betrieb die folgenden Rahmenbedingungen am Standort?

n=250; Angaben in %INFO

16

14

14

11

48

49

47

38

21

24

26

28

9

7

5

16

6

6

7

8

Gut angebunden an verschiedene Mobilitätsangebote für
Besucher:innen.

Gute Erreichbarkeit für Lieferanten und Dienstleister.

Einfache gesetzliche Rahmenbedingungen und Genehmigungen.

Guter Austausch mit der Verwaltung hinsichtlich Stadtpl.,
Wirtschaftsförd. u. Stadtmarketing.

äußerst wichtig sehr wichtig eher wichtig eher unwichtig unwichtig
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GASTRONOMIE UND 
INNENSTADT 
HAND IN HAND

3



Innenstädte werden vor allem als Orte für Freizeit, Interaktion und Einkaufsbummel gesehen –
Schwerpunktsetzung variiert.



Innenstädte werden altersgruppenübergreifend als multifunktionale Orte gesehen. Gastronomie gehört 
insbesondere für Befragte bis 25 Jahren dazu – eine Zielgruppe, die sonst eher online shoppt. 

INNENSTADTFUNKTIONEN NACH ALTER

26

…ein Ort zum Wohlfühlen und Leute treffen.

…ein Ort zum Bummeln und Shoppen.

…ein Ort zum Ausgehen (Cafés, Bars etc.). 

…der Ort für den täglichen Einkauf.

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu: Diese Innenstadt ist für mich persönlich…? Angaben in %

n = 57.863 in 107 InnenstädtenINFO

Alle 
Befragte

26 bis
50 Jahre

51 Jahre
und mehr

bis 25
Jahre

83

69

74

47

83

77

75

48

84

78

76

49

Altersgruppen

84

77

76

49

METRO Innenstadtinitiative

Innenstadt 
ist…

Quelle: Vitale Innenstädte, IFH KÖLN, 2020.
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Innenstadt-Shopping ist altersgruppenübergreifend ein starkes Besuchsmotiv. Insbesondere auch bei 
den jungen Erwachsenen: Nette Cafés und attraktive Restaurants laden zum Verweilen ein.

SO VERWUNDERT ES NICHT… 

50

28

23

18

11

13

61
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Einkaufen / Einkaufsbummel

Gastronomie (z.B. Restaurant, Café)

Behördengang / Arzt / Arbeit / Ausb.

Wohnen

Dienstleistungen (z.B. Friseur)

Freizeit-/Kulturangebot / Sights.

bis 25 Jahre

26 bis 50 Jahre

51 Jahre und mehr

FRAGE Warum sind Sie heute in der Innenstadt? Angaben in %

Mehrfachnennungen möglich; n = 57.863 in 107 InnenstädtenINFO

27METRO InnenstadtinitiativeQuelle: Vitale Innenstädte, IFH KÖLN, 2020.
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Die Visitor Journey beschreibt 
die unterschiedlichen Schritte 

bzw. Phasen von Besucher:innen
beim Innenstadtbesuch. Wenn 

alle Phase zur vollen 
Zufriedenheit optimiert sind, ist 
die Wiederkehr meist gesichert. 

Gute Gastronomie in der 
Innenstadt zahlt insbesondere 
auf die wichtigen Felder des 

Aufenthalts, des Angebots und 
der Bindung ein. 

Zusammen mit dem Handel und 
einem verbesserten Ambiente 

der Stadt wird die Gastronomie 
so zu einer wichtigen 
Stellschraube für den 

Erlebniswert der Innenstadt. 

28

GASTRONOMIE ALS PUSH FÜR DIE VISITOR JOURNEY

Quelle: Vitale Innenstädte, IFH KÖLN, 2020.

Informations-
suche

Anreise & 
Aufenthalt

Angebot 
vor Ort

Bindung & 
Weiterempfehlung

Besuchs-
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Bewertung der Innenstadtattraktivität – „Erlebniswert“ von zentraler Bedeutung und mit viel 
ungenutztem Potenzial.
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Ø
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Info
Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungenügend); Zusammenhänge abgebildet über Korrelationen. Zur besseren Lesbarkeit sind in 
der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.
n = 57.863 in 107 Innenstädten; *Erlebniswert: „Neues entdecken, inspirieren lassen, Spaß haben“; **Mittelwerte der Einzelmerkmale 

+

ÖPNV

PKW-Erreichbarkeit
& Parken**

Orientierung/
Wegeführung

Erlebnis-
wert*

Gastronomie-
angebot

Freizeit/
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Dienst-
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handel

Sauberkeit

Events/
Veranstaltungen

Gebäude & Plätze, 
Wege, Grünflächen**

Sicherheit
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Sehens-
würdigkeiten
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Benotung der Zufriedenheit

EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE INNENSTADTATTRAKTIVITÄT

Quelle: Vitale Innenstädte, IFH KÖLN, 2020.
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Joined Forces: Die Verbindung von Gastronomie und 
Handel bringt Erlebniswerte für die Innenstadt. 

GASTRONOMIE UND HANDEL ALS SYMBIOSE FÜR DIE INNENSTADT

Quelle: https://www.fashionbox.mg/

¡ Handel und Gastronomie sind die Hauptmotive für einen 
Innenstadtbesuch von Konsument:innen. 

¡ Eine Verbindung von beidem und die Erprobung neuer 
Konzepte liegt daher nahe, um den Handel der Innenstadt wie 
auch den gesamten Erlebniswert des Besuchs weiter zu 
entwickeln und zu optimieren. 

¡ Mittlerweile lassen sich in Deutschland mehrere Best Practices 
als Gedankenanstöße finden.

Fashionbox.mg
In die direkt in der Innenstadt gelegene Mönchengladbacher 
Fashionbox können Interessierte nach einer Registrierung ihre 
Onlinebestellungen liefern lassen. Vor Ort können die Pakete 
abgeholt, anprobiert und wenn nötig direkt retourniert 
werden. Alle Händler sind eingeladen, Produkte dort aus-
zustellen. Eine gemütliche Atmosphäre und ein Gastronomie-
angebot runden das Erlebnis ab. 



Die Rahmenbedingungen der Umgebung spielen bei der Standortwahl eine wichtige Rolle. An dieser Stelle 
erwarten Gastronom:innen eine Unterstützung durch die Politik durch gezielte Standortmaßnahmen.

STANDORTBEWERTUNG – AMBIENTE IST WICHTIGSTER FAKTOR

METRO Innenstadtinitiative 31

FRAGE Und wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien, um einen Standort zu bewerten?

n=250; Angaben in %INFO
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Sauberkeit und Ambiente um den Standort herum

Anzahl potenzieller Kund:innen, die im Einzugsgebiet
wohnen oder arbeiten

Stärke der potenziellen Laufkundschaft

Anbindung des Standortes an die Infrastruktur (z.B.
ÖPNV)

Anzahl und Art von Einzelhändlern in der
Nachbarschaft

Anzahl und Art der Gastrowettbewerber im Umfeld

Informationen zu (geplanten) baulichen Maßnahmen
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1,5 2,0 2,5 3,0 3,5
-09

-06

-04

-01

Ambiente / Flair / Atmosphäre

Erlebniswert

Gebäude / Fassaden

Plätze, Wege, Grünflächen,
Sitzgelegenheiten

Sehenswürdigkeiten

Sauberkeit

Sicherheit

Lebendigkeit

Bequemlichkeit

Großstädte Mitte lstädte Kleinstädte

Schulnoten

Aufenthalt: Bewertung nach Stadt-/Gemeindetypen (Deutschland)

Ambiente / Flair / Atmosphäre

Erlebniswert*

Gebäude / Fassaden

Plätze, Wege, Grünflächen, 
Sitzgelegenheiten

Sehenswürdigkeiten

Sauberkeit 

Sicherheit 

Lebendigkeit 

Bequemlichkeit 
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IN ALLEN STADTTYPEN GILT: AMBIENTE VERBESSERN!

Quelle: „Zukunft des Handels, Zukunft der Städte“, IFH KÖLN im Auftrag des Ministeriums für Wirtschaft, Innovation, 
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021; IFH KÖLN: Vitale Innenstädte 2020, 2020, Köln.

Klein- und Mittelstädte 
überzeugen mit 

Sicherheit, Sauberkeit, 
Grünflächen und 

schönen Gebäuden.

Großstädte bieten 
Lebendigkeit, kulturelle 
Angebote und schaffen 

mehr Erlebnis.

FRAGE Wie bewerten Sie die Attraktivität dieser Innenstadt im Hinblick auf die 
folgenden Aspekte?
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, Mittelwerte,  n = 57.863 in 107 
Innenstädten in ganz DeutschlandINFO
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Mit Stadtgestaltung, (inszenierten) Sehenswürdigkeiten, Sauberkeit und Sicherheit zu Ambiente & Flair.

HIER MUSS ANGEPACKT WERDEN! 

33

Info Zusammenhänge abgebildet über Korrelationen, n = 57.863 in 107 Innenstädten
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METRO InnenstadtinitiativeQuelle: Vitale Innenstädte, IFH KÖLN, 2020.
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FAZIT

5



Zukunftsplanung
Die meisten Gastronom:innen planen eine unveränderte Fortführung des Betriebs. Eine 
Umstrukturierung oder Expansion planen rund die Hälfte derjenigen, die Veränderungen 
planen. Herausforderungen bei der Planung sind vor allem die Suche nach qualifizierten 
Mitarbeiter:innen und der Umgang mit Behörden. 

FAZIT

Aktuelle Herausforderungen
Schon vor der Krise war die Gewinnung von Fachkräften eine große Herausforderung. 
Aktuell kämpfen viele Gastronom:innen zudem noch mit Umsatzrückgängen durch die 
Maßnahmen und damit verbundenen Rückgang an Kund:innen.
Hilfen durch den Staat bzw. Landesregierungen vermissen mehr als ein Drittel. Die 
Enttäuschung über die Maßnahmen und eine fehlende Auszahlung der Hilfe sitzt tief. Trotz 
Corona sieht der Großteil der Gastronom:innen sowohl die aktuelle Situation als auch die 
Zukunft positiv. Für rund ein Viertel bleiben jedoch große Unsicherheiten. 

Standort
Für viele Gastronom:innen ist die Standortwahl sehr schwierig. Geeignete Objekte werden 
oft an Systemgastronom:innen oder unter der Hand vergeben. Zudem sind die hohen 
Mieten für viele Unternehmer:innen nicht bezahlbar. Eine gute Mobilitätsanbindung und 
Infrastruktur, Sauberkeit und Ambiente sowie einfache gesetzliche Rahmenbedingungen 
und Genehmigungen sind wichtige Standortfaktoren. 

1

2

3
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POLITISCHE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN I
Bezahlbare Mieten und Transparenz bei Vergabe der Flächen 
Um den Zuschlag für attraktive Standorte zu erhalten, fehlt es Gastronom:innen, besonders im Vergleich 
zu institutionellen Mietern, an ausreichend Kapital. Zeitgleich geben sie an, dass viele Locations bereits 
über Kontakte vergeben werden und nicht auf Portalen inseriert worden sind. Eine aktive Förderung der 
Politik von gezielter Nutzungsmischung auf Seiten der Mieter durch ggf. ein städtisches Vorkaufs-
recht oder gezielter Zwischenanmietung für Gewerbeimmobilien kann Abhilfe schaffen, dass auch 
kleine Gastronomiebetriebe attraktive Standorte mieten können. Gleichzeitig kann eine städtische 
Vergabeplattform von Gastroflächen Transparenz über den lokalen Immobilienmarkt bieten. Ebenso 
braucht es Flexibilität in der Gebäudenutzung. 

1

2

3
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Optimale Mobilitätsanbindung der Gäste & hohe Erreichbarkeit für Dienstleister
Die Gastronomiebetriebe brauchen besonders eine optimale Anbindung an verschiedene 
Mobilitätslösungen, um ein breites Gästespektrum ansprechen zu können. Integrierte und Regionen 
übergreifende und vielfältige Mobilitätskonzepte (ÖPNV. Individualverkehr, private Anbieter) 
ermöglichen es, den Abend mit Freunden auch bei einem Glas Wein zu genießen, oder das neue 
Restaurant in der Nachbarstadt auszuprobieren. Um den Gastronomiebetrieb sicherzustellen zu können, 
braucht es vielfältig Warenströme (Food & Beverages) über tagesbeschränkte Be- & Endladezonen, 
sowie ein umfassendes Angebot an Dienstleistern bzw. lokalem Handwerk. 

Stadtambiente aus Sauberkeit, Grünflächen, Lebendigkeit und Vielfalt 
Unabhängig ökonomischer Standortfaktoren ist die Sauberkeit und das städtische Ambiente
entscheidend für die Attraktivität einer Stadt als Gastronomiestandort. Es braucht saubere 
Fußgängerzonen, intakte Gebäude und Fassaden, ausstreichend Plätze und Grünflächen. Zeitgleich ist es 
wichtig, dass die Innenstadt auch durch die Vergabe der Gewerbeflächen an Pop-up Restaurants, 
der Organisation von städtischen Veranstaltungen und einer Stärkung der Kulturbetriebe lebendig 
gehalten und vielfältig gestaltet wird. Einen Leerstand gilt es unbürokratisch zu vermeiden. 



POLITISCHE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN II

4
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Benennung eines städtischen Gastrobeauftragten
Eine Einfachheit der gesetzlichen Rahmenbedingungen, Genehmigungen und Auflagen ist für die 
selbstständigen Unternehmer:innen besonders wichtig. Ein städtischer Gastro-Beauftragter könnte bspw. 
als Teil der Wirtschaftsförderung sowohl die Schnittstelle zwischen Gastronomie und Politik erfüllen 
und somit den Dialog der Anspruchsgruppen sichern, bei Verwaltung und Behördenauflagen 
unterstützen und zeitgleich bei Neu-Gründung und Vernetzung innerhalb der Stadtgesellschaft 
(bspw. bei der Planung von Stadtfesten und kulinarischen Meilen) behilflich sein. So würde die 
Gastronomie als essenzieller Teil der Stadtgesellschaft gleich mitgedacht.

Beantwortung des Fachkräftemangels als existenzielle Frage für die 
Gastronomie
Es ist eine gemeinsame Kraftanstrengung auf allen politischen Ebenen und der Betriebe, um 
Fachkräfte zu sichern. Auf kommunaler Ebene braucht es eine enge Vernetzung zwischen der 
Wirtschaft und Schulen sowie die Einrichtung einer Plattform zur Vermittlung von Ausbildungs-
plätzen innerhalb der ansässigen Gastronomie. Um die Ausbildung weiter zu stärken gilt es durch die 
Länder die Weiterentwicklung und Internationalisierung von Lehrkonzepten an den 
Berufsschulen voranzutreiben. Der Bund kann durch flexiblere Arbeitszeitgestaltung mit bspw. einer 
Wochenhöchstarbeitszeit zu einem attraktiveren Arbeitsumfeld beitragen. Nichtsdestotrotz braucht es 
für attraktive Löhne auch eine gesamtgesellschaftliche Diskussion über die Wertschätzung und 
Wichtigkeit der Gastronomie für unser Zusammenleben und eine höhere Preisbereitschaft der 
Gäst:innen.

5
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FASZINATION 
HANDEL Umsetzungspartner des IFH KÖLN

Community und Knowhow-
Transfer für die Digitalisierung 

im Handel

Expertise, Channels, Community: 
Erfolgs-, businessrelevantes 

Knowhow in die Welt des Handels 
transferieren über Impulse, 

Events, Netzwerk, Trainings.

Verein als Bindeglied von 
Wissenschaft und Praxis im 

Handel

Seit 1929 Verbindung von 
Handelsforschung und -praxis 

fördern, fundiert und durch 
Verbindung zum Lehrstuhl für 

Handel und Kundenmanagement 
an der Universität zu Köln. 

DAS IFH KÖLN

Märkte und Kund*innen im Blick, 
Antworten bereithalten,

Zukunft konzipieren

Mit Marktforschung und 
Beratung unterstützt das IFH 
KÖLN als Brancheninsider und 
erster Ansprechpartner in der 
Handelswelt bei erfolgreicher 
Gestaltung der Zukunft und 

passender Geschäftsmodelle.
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