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Liebe Leser:innen,

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

Neben der Gewinnung geeigneter Arbeitskrafte wird auch die richtige Wahl des
Standortes immer wichtiger und stellt viele Gastronom:innen vor grof3e
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 GréBen 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 witnsche ich Ihnen eine spannende wie auch aufschlussreiche LektUlre.

Mit den besten GruBen

Boris Hedde

Geschaftsfiihrer IFH KOLN

METRO Innenstadtinitiative
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IFH KOLN

STUDIENSTECKBRIEF
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STUDIENSTECKBRIEF & METHODIK IFH KOLN

Aufteilung nach Gewerbe der befragten Betriebe

Quantitative Telefoninterviews Restaurant 72
Imbissstube 10
Café 17
Durchfiihrungszeitraum: Juli 2021 Bar 5

Kneipe/Schankwirtschaft 1

# n=250 Hotel
Gasthof 2

+=| Themen:

" Bewertung der Situation Aufteilung nach Anzahl der Mitarbeitenden
= Relevanz von Nachhaltigkeit

» Kriterien flr die Standortwahl

= Planung flr das kommende Jahr

= Unterstltzungs- und
Beratungsbedarf

O Zielgruppe der Studie:
Gastronom:innen in 20 ausgewahlten

GroBstadten in Deutschland munter5 =59 =10-19 =20 und mehr
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INFO n=250; Mehrfachnennungen maéglich; Angaben in %
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Vitale Innenstadte 2020

Durchfithrungszeitraum:
September/Oktober 2020

FH n=57.863

A3 3

—| Themen:

= Besuchsmotive und -verhalten der
Innenstadtbesucher:innen

= Thre Onlineaffinitat

= Auswirkungen der Coronapandemie auf das
Einkaufsverhalten

= Wahrnehmungen, Bewertungen und
Verhaltensweisen beim Innenstadtbesuch

entlang der Visitor Journey

@ Zielgruppe der Studie:
Innenstadtbesucher:innen

WEITERE VERWENDETE STUDIEN

Zukunft des Handels -
Zukunft der Stadte

Durchfiihrungszeitraum:
Juli bis Dezember 2020

# n= Insgesamt 3.422 verteilt auf
zwei Erhebungen

o -

v=| Themen:

=l . (Innen)Stadt und Handel in der
Kommune/Stadt

= Herausforderungen und
Veranderungen in Bezug auf die
(Innen)Stadt durch Corona

O Zielgruppe der Studie:
Burger:innen in NRW

IFH KOLN

Corona Consumer Check

Durchfiihrungszeitraum:
12. Juli bis 16. Juli 2021

FE n=4ss

S S5

@

Themen:

= Meinungs- und Stimmungsbild der
Konsument:innen wahrend der
Coronapandemie und im Lockdown

» Veranderungen und Entwicklungen
im Einkaufsverhalten wahrend der
Coronapandemie

= E-Food Online-Bestellungen

Zielgruppe der Studie:
Konsument:innen
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IFH KOLN

STATUS QUO
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CORONA KAM - DIE FREQUENZEN GINGEN RUNTER! IFH KOLN

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

Passantenfrequenzen in ausgewahlten Innenstadtlagen
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Quelle: Daten hystreet.com, Berechnungen IFH KOLN METRO Innenstadtinitiative 8



HEUTE: VERWEILDAUER LASST IMMER NOCH ZU WUNSCHEN UBRIG IFH KOLN

Mehr als die Halfte der Konsument:innen verbringen sowohl in Geschaften als auch in Innenstadten
weniger Zeit als noch vor der Coronakrise. Ein Lichtblick: Im Vergleich zum letzten Jahr verweilen die
Konsument:innen aktuell etwas langer in der City.

E Ich verweile in

Geschaften kurzer als
vor der Coronakrise.

2020 2021
(Lockdown Light) (Ende 2. Lockdown)

Ich verweile in
Innenstadten kirzer als
vor der Coronakrise.

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



DIE ATTRAKTIVITAT DER INNENSTADTE NIMMT AB... IFH KOLN

Konsument:innen sind sich einig: Die Innenstadte biiBen an Attraktivitat ein und geben weniger Griinde,
sich dort aufzuhalten - entsprechen sinkt die Aufenthaltsdauer.

Attraktivitit und Anziehungskraft von Innenstidten (Nordrhein-Westfalen) Aufenthaltsdauer bei Innenstadtbesuchen (Deutschland)

" Kleinstadte & = Mittelstadte = Kleinere = GréBere = unter 1 Stunde = 1-2 Stunden
Landgemeinden GroBstadte GroBstadte
66 66

a

21

35
41
Die Innenstadt bzw. das Die Innenstadt bzw. das Es gibt fir mich immer
Ortszentrum meiner Stadt Ortszentrum meiner Stadt weniger Griinde, die
oder Gemeinde hat fir mich oder Gemeinde hat fir mich Innenstadt bzw. das
als Handelsstandort in den als Handelsstandort in den Ortszentrum meiner
letzten Jahren stark an letzten Jahren stark an Stadt oder Gemeinde
Attraktivitat verloren Attraktivitat gewonnen aufzusuchen

I I 2016 2018 2020
FRAGE ,Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?" / Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlic!

in der Innenstadt aufhalten?
INFO Links: n=1.000, reprasentative Onlinebefragung der Blrger:innen in Nordrhein-Westfalen; rechts: Mehrfachnennungen méglich; n = 57.863 in 107 Innenstadten; alle
Angaben in Prozent

Quelle: Zukunft des Handels, Zukunft der Stadte", IFH KOLN im Auftrag des Ministeriums fiir Wirtschaft, Innovation, o
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021; Vitale Innenstadte 2020, IFH KOLN, 2020. A SR WA SR e e



GASTRONOMIE UNTER DEN TOP 10 ZENTRALEN MASSNAHMEN

Aufgaben- und MaBnahmenpriorisierung aus Sicht der Biirger:innen
TOP-10 (Nordrhein-Westfalen)

Besuch: Sicherheit
Besuch: Sauberkeit
Besuch: Leerstande beseitigen

Besuch: Griin in der Stadt
Besuch: Gestaltung und Zustand der
Gebaude, Wege und Pldtze

Besuch: Erreichbarkeit mit offentlichen
Verkehrsmitteln

Besuch: Erreichbarkeit mit Fahrrad &
Park-/Abstellmoglichkeiten

Besuch: Beleuchtung

Impuls: Veranstaltungen, Events und
Aktionen durchflihren

I Angebot: Gastronomieangebot

7

Besuch: Stadtmoblierung

Angebot: Einzelhandelsangebot fiir den
taglichen Bedarf

FRAGE

INFO

—

84
83
78
7
73
73
70
70
69
68
68
67

Sicherheit, Sauberkeit,
Stadtgriun und die
Gestaltung der Platze an
oberster Stelle, wenn es
um die Priorisierung zur
Veranderung der Stadte
geht.

Das Gastronomieangebot
ist ein weiterer wichtiger
Faktor, um die
Lebendigkeit in deutsche
Innenstadte
zuruckzuholen und
Leerstande zu fiillen.

In welchen Bereichen sollte Ihre Stadt/Gemeinde aktiv werden, wenn es darum geht, die Attraktivitat und Vitalitat der
Innenstadt bzw. des Ortszentrums zu erhéhen?"
n=1.000, reprasentative Onlinebefragung der Blrger:innen in Nordrhein-Westfalen; Priorisierung auf einer Skala von 0
bis 100; 0: sehr niedrige/keine Prioritdt, 100: sehr hohe Prioritat; Nur Auswahl angezeigt.

Quelle: ,,Zukunft des Handels, Zukunft der Stadte", IFH KOLN im Auftrag des Ministeriums fiir Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021.

IFH KOLN

METRO Innenstadtinitiative
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WICHTIG: STAKEHOLDER ZUSAMMENBRINGEN

IFH KOLN

Gerade in Hinblick auf die Attraktivitat von Innenstadte ist nach den zunehmenden Filialisierungen und
Leerstanden das fehlende gastronomische Angebot ein entscheidender Faktor.

Herausforderungen aus Sicht der Kommunen (Nordrhein-Westfalen)

Rickgang der Umsatze im stationdren Einzelhandel im Zentrum

Aufgabe von inhabergefiihrten Einzelhandelsbetrieben ohne Nachfolge
Fehlende Anker-Geschéfte bzw. zunehmende Aufgabe von Anker-Geschaften
Filialisierung mit Austauschbarkeit der Angebote

Struktureller Leerstand

Fehlende Gastronomie bzw. AuBengastronomie

Defizite beim Nahversorgungsangebot

Negative Auswirkungen auf das Umfeld durch Betriebe bestimmter Art (Wettbiros, Shisha-...

Fehlende bzw. mangelnde Barrierefreiheit des Zentrums

Verwahrlosung des 6ffentlichen Raums / Zunahme stadtebaulicher Misssténde

FRAGE ,Was sind die groBten Herausforderungen fir Ihr Zentrum?"

17
17

I 15

41

39
37

24

65

75
74

INFO 231 < n < 267 Kommunen in Nordrhein-Westfalen; Skala fiinfstufig von ,sehr gering® bis ,sehr hoch"™; ausgewiesene Werte: Top2-Box (hoch & sehr hoch; Angaben in %

Quelle: Ministerium fir Heimat, Kommunales, Bau und Gleichstellung des Landes Nordrhein-Westfalen: Kommunalumfrage -

Einzelhandel sichern, Innenstadte starken, 2020.

METRO Innenstadtinitiative 12



DAS WEGBLEIBEN VON KUND:INNEN WIRD ZUR HERAUSFORDERUNG  IFHKOLN

Der ausbleibende Umsatz durch den Wegfall/die Reduzierung verschiedener Kundengruppen ist besonders
problematisch. Aber auch die gestiegenen Anforderungen an HygienemafBnahmen sind herausfordernd.

FRAGE Was sind aktuell in der Corona-Krise die gréBten Herausforderungen fir Ihren Betrieb?

Ausbleibender Umsatz/allgemein weniger Kund:innen 52
Wegfall/reduzierte Anzahl von Touristen 14 Umsatz-
Wegfall/reduzierte Anzahl von Events 11 — rickgang durch
Wegfall/reduzierte Anzahl von Geschéaftsreisenden 11 MaBnahmen
Wedfall/reduzierte Anzahl von Messen 9

Weiteren coronabedingte Themen (z.B. Hygienekonzepte) 13
Weiterbeschaftigung von Mitarbeiter:innen 17
: Personalth€men
Personalgewinnung, Personalplanung
Lieferungen an Kund:innen

Aufrechterhalten der bestehenden Kundenbeziehungen

Liquiditat nicht mehr/kaum noch vorhanden

) Fixkosten, interne x*
= Beschaffen von Krediten Umstrukturierungen,
g Aufbau eins Onlinekanals (Website, Shop) 2 Motivation

= Sonstiges 14

8 nichts/keine Relevanz 4

INFO n=250; Mehrfachnennungen madglich; Angaben in %; *sonstige Themen

METRO Innenstadtinitiative 13



... GENAUSO WIE DIE GEWINNUNG VON MITARBEITENDEN IFH KOLN

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

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

Gewinnen von neuen Mitarbeitern/Fachkréaften _ 34
Ricklaufiger Umsatz _ 13

Sicherstellen eines profitablen Geschaftes _ 9

Einsatz digitaler Tools (z.B. zur Tischbuchung/Reservierung,
Personaleinsatzplanung) _ 8

Preisgestaltung - 6

\
Kundengewinnung und -bindung - 5 *
Aktivitaten Gber Social Media (z.B. Facebook, Instagram) - 4 V\/"eiteren.twicklung,
o Blrokratie, Einkauf
é Nutzung digitaler Kommunikationswege (z.B. WhatsApp) I 1
S /
S Sonstiges 11
2
8 Keine Probleme erwartet 29

INFO n=250; Mehrfachnennungen madglich; Angaben in %, *sonstige Themen

METRO Innenstadtinitiative 14



DIE POLITIK ENTTAUSCHT... IFH KOLN

Die Enttauschung iiber die MaBnahmen und eine fehlende (unvollstandige) Auszahlung der Hilfe sitzt
tief. Aus Sicht der Gastronom:innen sollte ein negativer Test den Besuch des Gastgewerbes ermdoglichen.

FRAGE Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Die Politik hat keinen konkreten Fahrplan, wie wir

wieder aus der Krise herauskommen. 22

Die Politik schafft aktuell weder Vertrauen noch

Zuversicht. 23

Ich habe viel in HygienemaBnahmen investiert.

Trotzdem muss ich schlieBen. Ich fuhle mich getauscht. 14

Uberbriickungshilfen wurden angekiindigt, aber nicht

zUgig und vollstandig ausgezahit. 19

m stimme voll und ganz zu mstimme eher zu teils/teils mstimme eher nicht zu mstimme Uberhaupt nicht

Q
=
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c
o
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©
O

INFO n=225-233; Angaben in %
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VOR ALLEM KUND:INNEN UNTERSTUTZEN IFH KOLN

Auf ihre Kund:innen und Lieferanten konnen sich die Gastronom:innen in der Krise weitgehend
verlassen. Hilfe durch den Staat bzw. die Landesregierung vermissen mehr als ein Drittel.

FRAGE Inwieweit flihlen Sie sich in der aktuellen Krise unterstitzt durch ... ?

... Lieferanten 15 36 22 22 4
... Stadt/Kommune 12 32 24 22 10
... Bundespolitik 8 35 22 24 11
... Landesregierung 8 34 22 26 9

mvoll und ganz unterstltzt munterstitzt  teils/teils mnicht unterstitzt miberhaupt nicht unterstitzt
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INFO n=250; Angaben in %
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INNENSTADTGASTRONOMIE HAT DIE ZUKUNFT IM BLICK IFH KOLN

Aktuell beurteilen rund 60 Prozent der Gastronom:innen die Lage mittelmaBig bis sehr schlecht. Dennoch
schaut die Branche motiviert in die Zukunft. Fiir rund ein Viertel bleibt die Unsicherheit jedoch sehr groB.

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

sehr gut - 6 l 3
gut 34 42 '

mittelmaBig 38 26
schlecht 20 4
Z
c sehr schlecht ' 2 I 1
e
o
§ ?  WeiB nicht 24

INFO n=250; Angaben in %
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IFH KOLN

WAS ES FUR DIE
ZUKUNFT BRAUCHT

METRO Innenstadtinitiative 18



PLANUNG - GESCHAFTSFORTFUHRUNG UND VERANDERUNGEN IFH KOLN

Die meisten Gastronom:innen planen eine unveranderte Fortfiihrung des Betriebs. Umstrukturierung
oder Expansion sind am ehesten Griinde fiir eine Veranderung.

FRAGE Wie sehen Ihre Planungen in den nachsten anderthalb Jahren aus? FRAGE Welche Veranderungen in Ihrer Geschaftstatigkeit planen Sie?
Flihren Sie Ihren Betrieb wie gehabt fort? Oder planen Sie Veranderungen in (Mehrfachantworten maoglich)
Ihrer Geschaftstatigkeit?

eine Umstrukturierung _ 23
eine Expansion _ 14
eine Neugrindung . 3

Geschéaftsaufgabe wegen der . 5
Corona-Krise
B
I

0

Geschéftsaufgabe wegen
fehlender Nachfolge

Geschéftsaufgabe wegen
sonstiger Grinde

m plane Veranderungen

ine Nachfol I
m flhre meinen Betrieb wie gehabt fort eihe Rachrolgeregeiing

2
=
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C
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©
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INFO n=250; Angaben in % INFO n=35; Absolute Zahlen; FILTER: nur diejenigen, die eine Veranderung planen
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HERAUSFORDERUNG BEI DEN PLANUNGEN IFH KOLN

Die Suche geeigneter und qualifizierter Mitarbeiter:innen ist die groBte Herausforderung. Ausreichendes
Startkapital fliir die Veranderung ist bei zwei Dritteln vorhanden.

FRAGE Was sind fiur Sie dabei die gréBten Herausforderungen?

Geeignete Mitarbeiter:innen

Umgang mit Behdrden 52

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

Fehlendes Startkapital _ 32

INFO n=31; Mehrfachnennungen mdglich; Angaben in %; FILTER: nur diejenigen, die eine Veranderung planen, die nicht allein mit Corona begriindet ist
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RAHMENBEDINGUNG BEI DEN PLANUNGEN IFH KOLN

Eine hohe allgemeine Burokratie sowie Blirokratie bei der Beantragung von Geldern erschwert den
Gastronom:innen geplante Veranderungen.

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

Ich kenne meine lokalen Ansprechpartner:innen und
bekomme dort gute Hilfestellung bei der 21 13
Grindungsplanung.

Ich erhalte passgenau Fordergelder flir meine

Unternehmensgrindung. L7 =4

Die Fremdfinanzierung z.B. Uber Banken ist flr eine
Gastro-Griundung einfach zu beantragen und wird 12 12
umfassend genehmigt.

Der burokratische Aufwand flur eine Grindung ist eher

gering. Alles lauft schlank und effizient. 19

m stimme voll und ganz zu mstimme eher zu teils/teils mstimme eher nicht zu mstimme Uberhaupt nicht

Q
=
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c
o
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©
O

n=24-26; ACHTUNG: geringe Fallzahlen!

INFO Mehrfachnennungen mdéglich; Angaben in %; FILTER: nur diejenigen, die eine Veranderung planen, die nicht allein mit Corona begriindet ist
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WICHTIG FUR GASTRONOMIE: VERGABE VON STANDORTEN IFH KOLN

Die Standortwahl ist fiir viele Gastronom:innen eine Herausforderung. An die besten Locations kommen
sie erst gar nicht heran. Zudem ist die Miete fiir viele Gastronom:innen kaum bezahlbar.

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

Die groBen Systemgastronomien bekommen die besten
Standorte. 24
Attraktive Standorte kann ich mir nicht leisten. Die Miete
ist zu hoch. 18
Alle guten Locations gehen ,unter der Hand™ weg. n 24
Die meisten Standorte haben keinen AuBenbereich, der
mir aber wichtig ist. 21 n
Als Gastronom:in muss man sich auf eher starre Vertrage
mit langen Laufzeiten einlassen. 24
Die Standorte liegen oft nicht gunstig far Laufkundschaft. 22 n
o)
E Die Standorte sind oft zu klein. 21 H
O
4@ m trifft gar nicht zu trifft weniger zu trifft eher zu trifft sehr zu  mtrifft auBerordentlich zu
O

INFO n=250; Angaben in %

METRO Innenstadtinitiative 22



WAS STADT BIETEN MUSS: BEDINGUNGEN AM STANDORT IFH KOLN

Eine zentrale bzw. gut erreichbare Lage ist das wichtigste Auswahlkriterium bei der Standortwahl.

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

Gut angebunden an verschiedene Mobilitdtsangebote fir 21
Besucher:innen.
Gute Erreichbarkeit fur Lieferanten und Dienstleister. 24 H
Einfache gesetzliche Rahmenbedingungen und Genehmigungen. 26
) Guter Austausch mit der Verwaltung hinsichtlich Stadtpl., 28
é Wirtschaftsford. u. Stadtmarketing.
@)
c
O
*g m duBerst wichtig sehr wichtig eher wichtig eher unwichtig B unwichtig
O

INFO n=250; Angaben in %
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IFH KOLN

GASTRONOMIE UND
INNENSTADT
HAND IN HAND

METRO Innenstadtinitiative 24



IFH KOLN

Innenstadte werden vor allem als Orte fiir Freizeit, Interaktion und Einkaufsbummel gesehen -
Schwerpunktsetzung variiert.



INNENSTADTFUNKTIONEN NACH ALTER IFH KOLN

Innenstadte werden altersgruppeniibergreifend als multifunktionale Orte gesehen. Gastronomie gehort
insbesondere fiir Befragte bis 25 Jahren dazu - eine Zielgruppe, die sonst eher online shoppt.

Altersgruppen
Innenstadt Alle bis 25 26 bis 51 Jahre
ist... Befragte Jahre 50 Jahre und mehr

...ein Ort zum Wohlfuhlen und Leute treffen.

...ein Ort zum Bummeln und Shoppen.

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

...der Ort fUr den taglichen Einkauf.

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu: Diese Innenstadt ist fir mich personlich...? Angaben in %

INFO n = 57.863 in 107 Innenstadten

Quelle: Vitale Innenstadte, IFH KOLN, 2020. METRO Innenstadtinitiative 26



SO VERWUNDERT ES NICHT... IFH KOLN

Innenstadt-Shopping ist altersgruppeniibergreifend ein starkes Besuchsmotiv. Insbesondere auch bei
den jungen Erwachsenen: Nette Cafés und attraktive Restaurants laden zum Verweilen ein.

Einkaufen / Einkaufsbummel

Gastronomie (z.B. Restaurant, Café) m bis 25 Jahre

m 26 bis 50 Jahre

Behoérdengan Arzt / Arbeit / Ausb.
gang / / / ® 51 Jahre und mehr

Wohnen

Dienstleistungen (z.B. Friseur)

Freizeit-/Kulturangebot / Sights.

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

INFO Mehrfachnennungen mdoglich; n = 57.863 in 107 Innenstadten

Quelle: Vitale Innenstadte, IFH KOLN, 2020. METRO Innenstadtinitiative 27



GASTRONOMIE ALS PUSH FUR DIE VISITOR JOURNEY IFH KOLN

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.

Anreise &
Aufenthalt

Besuchs-
impuls
Informations-

suche

Gute Gastronomie in der
Innenstadt zahlt insbesondere
auf die wichtigen Felder des
Aufenthalts, des Angebots und
der Bindung ein.

Angebot
vor Ort

Zusammen mit dem Handel und
einem verbesserten Ambiente
der Stadt wird die Gastronomie
SO zu einer wichtigen
Stellschraube flir den
Erlebniswert der Innenstadt.

Bindung &
Weiterempfehlung

Quelle: Vitale Innenstadte, IFH KOLN, 2020. METRO Innenstadtinitiative 28



EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE INNENSTADTATTRAKTIVITAT

Bewertung der Innenstadtattraktivitat — ,,Erlebniswert" von zentraler Bedeutung und mit viel

ungenutztem Potenzial.

Erlebnis-
¢* wert*

Freizeit/ *
Kultur

Zusammenhang

¢ |

Ambiente/Flair
Einzel-
handel Gebadude & Platze,

¢ Wege, Grinflachen**
¢ Sehens- ¢

wurdigkeiten Gastronomie-

¢ Bequemlichkeit ¢ angebot

Sauberkeite

Events/ # Sicherheit onentierung/
Veranstaltungen ) . (ige uhru
¢ OPNV Dienst-
leistungen

PKW-Erreichbarkeit
¢ & Parken**

Einzelbewertungen und Gesamtattraktivitat

o
3,0

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungentigend); Zusammenhange abgebildet l(iber Korrelationen. Zur besseren Lesbarkeit sind in

Info der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.

¢ ﬁ =

Benotung der Zufriedenheit

n = 57.863 in 107 Innenstadten; *Erlebniswert: ,Neues entdecken, inspirieren lassen, SpaB haben"; **Mittelwerte der Einzelmerkmale

Quelle: Vitale Innenstéadte, IFH KOLN, 2020.
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GASTRONOMIE UND HANDEL ALS SYMBIOSE FUR DIE INNENSTADT IFH KOLN

)

e,

Joined Forces: Die Verbindung von Gastronomie und
Handel bringt Erlebniswerte fiir die Innenstadt.

m» Handel und Gastronomie sind die Hauptmotive flr einen
Innenstadtbesuch von Konsument:innen.

m 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.

m Mittlerweile lassen sich in Deutschland mehrere Best Practices
als GedankenanstoBe finden.

Fashionbox.mg
In die direkt in der Innenstadt gelegene Monchengladbacher
Fashionbox kdnnen Interessierte nach einer Registrierung ihre
Onlinebestellungen liefern lassen. Vor Ort kbnnen die Pakete
abgeholt, anprobiert und wenn noétig direkt retourniert
werden. Alle Handler sind eingeladen, Produkte dort aus-
zustellen. Eine gemiutliche Atmosphare und ein Gastronomie-
angebot runden das Erlebnis ab.

Quelle: https://www.fashionbox.mg/ METRO Innenstadtinitiative 30



STANDORTBEWERTUNG - AMBIENTE IST WICHTIGSTER FAKTOR IFH KOLN

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

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

/Sauberkeit und Ambiente um den Standort herum 18
Anzahl potenzieller Kund:innen, die im Einzugsgebiet
wohnen oder arbeiten =
Starke der potenziellen Laufkundschaft 20 H
Anbindung des Standortes an die Infrastruktur (z.B.
9 Snivs 20 ENEA
Anzahl und Art von Einzelhandlern in der
Nachbarschaft Z7
Anzahl und Art der Gastrowettbewerber im Umfeld 26 0

Informationen zu (geplanten) baulichen MaBnahmen 23 2

m duBerst wichtig sehr wichtig eher wichtig eher unwichtig m unwichtig

Q
=
o
c
o
| -
+J
)
©

O

INFO n=250; Angaben in %
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IN ALLEN STADTTYPEN GILT: AMBIENTE VERBESSERN! IFH KOLN
Vil 8 |

Aufenthalt: Bewertung nach Stadt-/Gemeindetypen (Deutschland)

== Grol3stadte == Mitte Istadte == Kleinstadte

Ambiente / Flair / Atmosphare

Klein- und Mittelstadte
iiberzeugen mit
Sicherheit, Sauberkeit,
Griinflachen und
schonen Gebauden.

Erlebniswert*

Gebaude / Fassaden

Platze, Wege, Grinflachen,
Sitzgelegenheiten

Sehenswirdigkeiten

GrofBstadte bieten
/>' Lebendigkeit, kulturelle
Angebote und schaffen
mehr Erlebnis.

Sauberkeit

Sicherheit

Lebendigkeit >

Bequemlichkeit

Schulnoten 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die
folgenden Aspekte?

Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, Mittelwerte, n = 57.863 in 107
Innenstadten in ganz Deutschland

FRAGE

INFO

Quelle: ,,Zukunft des Handels, Zukunft der Stadte", IFH KOLN im Auftrag des Ministeriums fur Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen, 2021; IFH KOLN: Vitale Innenstadte 2020, 2020, Kdln.
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HIER MUSS ANGEPACKT WERDEN! IFH KOLN

Mit Stadtgestaltung, (inszenierten) Sehenswiirdigkeiten, Sauberkeit und Sicherheit zu Ambiente & Flair.

0,7
0,6
0,5
Top- 0,4
Treiber
,<Ambiente/ 0,3
Flair®
0,2
0,1
0
Gebdude / Platze / Wege / Sehenswirdig- Sauberkeit Sicherheit
Fassaden Grunflachen keiten

Info Zusammenhange abgebildet Uber Korrelationen, n = 57.863 in 107 Innenstadten

Quelle: Vitale Innenstéadte, IFH KOLN, 2020. METRO Innenstadtinitiative 33



IFH KOLN

FAZIT
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FAZIT IFH KOLN

Aktuelle Herausforderungen

Schon vor der Krise war die Gewinnung von Fachkraften eine groBe Herausforderung.
Aktuell kdmpfen viele Gastronom:innen zudem noch mit Umsatzrickgangen durch die
MaBnahmen und damit verbundenen Rlickgang an Kund:innen.

Hilfen durch den Staat bzw. Landesregierungen vermissen mehr als ein Drittel. Die
Enttaduschung lUber die MaBnahmen und eine fehlende Auszahlung der Hilfe sitzt tief. Trotz
Corona sieht der GroBteil der Gastronom:innen sowohl die aktuelle Situation als auch die
Zukunft positiv. Flr rund ein Viertel bleiben jedoch groBe Unsicherheiten.

Standort

Flr 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 flr viele Unternehmer:innen nicht bezahlbar. Eine gute Mobilitatsanbindung und
Infrastruktur, Sauberkeit und Ambiente sowie einfache gesetzliche Rahmenbedingungen
und Genehmigungen sind wichtige Standortfaktoren.

Zukunftsplanung

Die meisten Gastronom:innen planen eine unveranderte Fortfiilhrung des Betriebs. Eine
Umstrukturierung oder Expansion planen rund die Halfte derjenigen, die Veranderungen
planen. Herausforderungen bei der Planung sind vor allem die Suche nach qualifizierten
Mitarbeiter:innen und der Umgang mit Behoérden.

METRO Innenstadtinitiative 35



POLITISCHE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN I IFH KOLN

Bezahlbare Mieten und Transparenz bei Vergabe der Flachen

Um den Zuschlag flr 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
Uber Kontakte vergeben werden und nicht auf Portalen inseriert worden sind. Eine aktive Férderung der
Politik von gezielter Nutzungsmischung auf Seiten der Mieter durch ggf. ein stadtisches Vorkaufs-
recht oder gezielter Zwischenanmietung flir Gewerbeimmobilien kann Abhilfe schaffen, dass auch
kleine Gastronomiebetriebe attraktive Standorte mieten kénnen. Gleichzeitig kann eine stadtische
Vergabeplattform von Gastroflachen Transparenz Uber den lokalen Immobilienmarkt bieten. Ebenso
braucht es Flexibilitat in der Gebaudenutzung.

Optimale Mobilitatsanbindung der Gaste & hohe Erreichbarkeit fiir Dienstleister

Die Gastronomiebetriebe brauchen besonders eine optimale Anbindung an verschiedene
Mobilitatslosungen, um ein breites Gastespektrum ansprechen zu kénnen. Integrierte und Regionen
libergreifende und vielfiltige Mobilititskonzepte (OPNV. Individualverkehr, private Anbieter)
ermoglichen es, den Abend mit Freunden auch bei einem Glas Wein zu genieBen, oder das neue
Restaurant in der Nachbarstadt auszuprobieren. Um den Gastronomiebetrieb sicherzustellen zu kénnen,
braucht es vielfaltig Warenstrome (Food & Beverages) lUber tagesbeschrankte Be- & Endladezonen,
sowie ein umfassendes Angebot an Dienstleistern bzw. lokalem Handwerk.

Stadtambiente aus Sauberkeit, Griinflachen, Lebendigkeit und Vielfalt

Unabhangig 6konomischer Standortfaktoren ist die Sauberkeit und das stadtische Ambiente
entscheidend flur die Attraktivitat einer Stadt als Gastronomiestandort. Es braucht saubere
FuBgangerzonen, intakte Gebaude und Fassaden, ausstreichend Platze und Grinflachen. Zeitgleich ist es
wichtig, dass die Innenstadt auch durch die Vergabe der Gewerbeflachen an Pop-up Restaurants,
der Organisation von stadtischen Veranstaltungen und einer Starkung der Kulturbetriebe lebendig
gehalten und vielfaltig gestaltet wird. Einen Leerstand gilt es unburokratisch zu vermeiden.
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POLITISCHE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN I1I IFH KOLN

Benennung eines stadtischen Gastrobeauftragten

Eine Einfachheit der gesetzlichen Rahmenbedingungen, Genehmigungen und Auflagen ist fur die
selbststandigen Unternehmer:innen besonders wichtig. Ein stadtischer Gastro-Beauftragter kénnte bspw.
als Teil der Wirtschaftsforderung sowohl die Schnittstelle zwischen Gastronomie und Politik erflllen
und somit den Dialog der Anspruchsgruppen sichern, bei Verwaltung und Behdrdenauflagen
unterstitzen und zeitgleich bei Neu-Grindung und Vernetzung innerhalb der Stadtgesellschaft
(bspw. bei der Planung von Stadtfesten und kulinarischen Meilen) behilflich sein. So wilirde die
Gastronomie als essenzieller Teil der Stadtgesellschaft gleich mitgedacht.

Beantwortung des Fachkraftemangels als existenzielle Frage fiir die
Gastronomie

Es ist eine gemeinsame Kraftanstrengung auf allen politischen Ebenen und der Betriebe, um
Fachkrafte zu sichern. Auf kommunaler Ebene braucht es eine enge Vernetzung zwischen der
Wirtschaft und Schulen sowie die Einrichtung einer Plattform zur Vermittlung von Ausbildungs-
platzen innerhalb der ansassigen Gastronomie. Um die Ausbildung weiter zu starken gilt es durch die
Lander die Weiterentwicklung und Internationalisierung von Lehrkonzepten an den
Berufsschulen voranzutreiben. Der Bund kann durch flexiblere Arbeitszeitgestaltung mit bspw. einer
Wochenhochstarbeitszeit zu einem attraktiveren Arbeitsumfeld beitragen. Nichtsdestotrotz braucht es
flr attraktive Lohne auch eine gesamtgesellschaftliche Diskussion liber die Wertschatzung und
Wichtigkeit der Gastronomie flr unser Zusammenleben und eine héhere Preisbereitschaft der
Gast:innen.
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IHRE ANSPRECHPARTNER:INNEN

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

NN

Boris Hedde Ralf Deckers Simone Schifer IFH Koln GmbH

Geschéftsfiihrer Bereichsleiter Customer Insights Senior Projektmanagerin Direner ...Str. 401 b
50858 Koln

0221 94 36 07 - 10 0221 94 36 07 - 73 0221 94 36 07 - 832 +49 (0) 221 943607-10

b.hedde@ifhkoeln.de r.deckers@ifhkoeln.de s.schaefer@ifhkoeln.de www.ifhkoeln.de

¥ @ifhkoeln
in /company/ifh-koeln-gmbh
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DAS IFH KOLN

Seit 1929 Verbindung von
Handelsforschung und -praxis
fordern, fundiert und durch
Verbindung zum Lehrstuhl fir
Handel und Kundenmanagement
an der Universitat zu Kaoln.

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

Markte und Kund*innen im Blick,

Antworten bereithalten,
Zukunft konzipieren

Mit Marktforschung und
Beratung unterstitzt das IFH
KOLN als Brancheninsider und
erster Ansprechpartner in der
Handelswelt bei erfolgreicher

Gestaltung der Zukunft und
passender Geschaftsmodelle.

Umsetzungspartner des IFH KOLN

Kompetaasfarum fiir Handa
uac Viale Innenssidte

coadvisgg

IFH KOLN

Expertise, Channels, Community:
Erfolgs-, businessrelevantes
Knowhow in die Welt des Handels
transferieren liber Impulse,
Events, Netzwerk, Trainings.
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http://www.ifhkoeln.de/

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

HERAUSGEGEBEN VON
IFH K6ln GmbH
Direner Str. 401 b
50858 Kdln
www.ifhkoeln.de

METRCT

IN ZUSAMMENARBEIT MIT
METRO AG

Charlottenstr. 46

10117 Berlin

www.metroag.de
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http://www.ecckoeln.de/
http://www.wellpappen-industrie.de/

