Einkaufen in Frankfurt am Main

- Starken, Schwachen, Perspektiven

Befragungsergebnisse zur Lage der Frankfurter Innenstadt und wichtiger Einkaufsstraen
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Ausgangslage, Zielsetzung und

Methodik

Was sind Ausgangslage und Zielsetzung der

Untersuchung? Wer und wie

Die Frankfurter Innenstadt ist von Vielfalt, Geschichte
und Kultur gepragt. Sie ist Anziehungspunkt fur die
Frankfurter Bevdlkerung sowie flr Gaste aus
Deutschland und der ganzen Welt. Eine zahlenmaBig
besonders bedeutsame und kaufkraftige Zielgruppe
fur die Innenstadt sind die Bewohner des Frankfurter
Umlandes. Fir die Frankfurter Bevolkerung selbst
spielen auch StraBen in den Stadtteilzentren (im
Folgenden ,EinkaufsstraBen™ genannt) eine wichtige
Rolle. Sie dienen insbesondere der Nahversorgung,
laden aber auch zum Verweilen, zu sozialer Inter-
aktion und zum Einkaufsbummel ein - nicht zuletzt
bieten sie vielfaltige gastronomische Erlebnisse.

Die Entwicklung der Frankfurter Innenstadt und der
EinkaufsstraBen war stets von Wandel gepragt. In den
letzten Jahren haben jedoch besondere Dynamiken
wie Lockdowns wahrend der Corona-Pandemie,
wachsende Konkurrenz durch Onlinehandel, Konsum-
zurlickhaltung, verandertes Konsumentenverhalten
und Kostensteigerungen insbesondere den Einzel-
handel und die Gastronomie vor groBe Heraus-
forderungen gestellt.

Angesichts der groBen Bedeutung von Innenstadt und
EinkaufsstraBen flr Attraktivitat, Wirtschaftskraft und
Zukunftsfahigkeit der Stadt Frankfurt haben die IHK
Frankfurt am Main, die Stabsstelle Stadtmarketing der
Stadt Frankfurt am Main und die Wirtschaftsforderung
Frankfurt GmbH eine umfassende Untersuchung in
Auftrag gegeben. Die vorliegende Studie wurde
unabhangig erstellt und basiert auf einer objektiven,
neutralen Analyse und entsprechenden Ableitungen.

wurde befragt?

Zielsetzung der Untersuchung ist die Verbesserung
der Planungs- und Entscheidungsgrundlage zur Stei-
gerung der Attraktivitat von Innenstadt und Einkaufs-
straBen aus Besucher- bzw. Bevdlkerungssicht. Drei
Aspekte stehen dabei im Fokus:

- Analyse des Status Quo der Innenstadt und der
EinkaufsstraBen aus Besuchersicht, einschlieBlich
Besuchsverhalten, Starken und Schwachen im Jahr
2024 und - soweit moéglich - im Zeitvergleich.

- Verbessertes Verstandnis lber die Bewohner des
Frankfurter Umlandes als innerstadtische Ziel-
gruppe - auch mit Blick auf Besuchsbarrieren und
Zukunftserwartungen.

- Ableitung von Ansatzpunkten zur Sicherung und
Steigerung der Innenstadtattraktivitat aus Besu-
chersicht.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen folgende
Fragestellungen:

- Wer besucht die Innenstadt und EinkaufsstraBen?
Wer kommt aus dem Umland, wer nicht und
welche Griinde sprechen gegen einen Innenstadt-
besuch?

- Wie sieht ein typischer Besuch der Innenstadt bzw.
EinkaufsstraBen aus?

- Wie attraktiv sind Innenstadt und EinkaufsstraBen?
Wie werden die Bereiche Mobilitat, Aufenthalts-
qualitat und Nutzungsangebote bewertet?

- Welche MaBnahmen wiinschen sich (potenzielle)
Besucher? Welche Zukunftserwartungen haben
sie?



Zur Beantwortung der aufgeworfenen Fragen wurden
2024 umfangreiche Passanten- und Umlandbefragun-
gen durchgefliihrt. Zudem wurde zur Darstellung der
jungsten Entwicklung auf bereits vorliegende
Befragungsdaten aus den Jahren 2014, 2018 und
2022 zuriickgegriffen. Insgesamt konnten Aussagen
von 11.511 Personen ausgewertet werden:

- Passantenbefragung 2014, 2018 und 2022:
Im Jahr 2014 nahm Frankfurt am Main zum ersten
Mal an der alle zwei Jahre stattfindenden,
deutschlandweiten Innenstadt-Passantenbefragung
,Vitale Innenstadte™ des IFH KOLN teil. Dabei
wurden 2.033 Passanten als reprasentativer
Querschnitt an den jeweiligen Befragungstagen
und -standorten personlich durch geschulte Inter-
viewer vor Ort befragt. Auch 2018 und 2022
partizipierte Frankfurt am Main - mit identischer
Methode und weitgehend identischem Fragebogen
- an der ,Vitale Innenstadte"-Befragung. Befragt
wurden jeweils 2.034 bzw. 2.004 Passanten.

- Passantenbefragung 2024: Zuletzt beteiligte
sich Frankfurt am Main 2024 an der ,Vitale Innen-
stadte™-Befragung. Zusatzlich wurden - metho-
disch identisch - Passanten in vier Einkaufsstraen
(Schweizer StraBe, Berger StraBe, Konigsteiner
StraBe und Leipziger StraBe) befragt. Insgesamt
wurden in Innenstadt und EinkaufsstraBen 4.440
Passanten befragt.

- Umlandbefragung 2024: Erganzend zur
Passantenbefragung in Innenstadt und
EinkaufsstraBen wurde 2024 eine Onlinebefragung
von Umlandbewohnern durchgefiihrt. Dabei
wurden 1.000 Personen aus dem Frankfurter
Umland im Umkreis von 40 Kilometern befragt. Der
Fokus der Befragung lag insbesondere auf den
Hemmnissen flr den Innenstadtbesuch und einem
zukUnftigen Zielbild der Innenstadt.

Abbildung 1 fasst die Eckdaten der durchgefiihrten
Befragungen zusammen. Erganzend wurde auf
Passantenfrequenzdaten von hystreet.com zurtck-
gegriffen.

Info

Im Rahmen der Passantenbefragung konnten nur
Personen befragt werden, die tatsachlich in die
Frankfurter Innenstadt kommen. Daher ist die
Umlandbefragung, bei der sowohl Besucher als
auch Nichtbesucher befragt wurden, ein wichtiger
Baustein zur vollumfanglichen Status-Quo-
Erfassung und MaBnahmenentwicklung.

Abbildung 1: Befragungen im Uberblick
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Besucher im Stadtzentrum von Frankfurt, im Hintergrund die Liebfrauenkirche




1 Besuch der Innenstadt und der

EinkaufsstralBen

1.1 Besucher im Fokus

Wie entwickeln sich Besucherfrequenzen in der
Innenstadt und in den EinkaufsstraBen?

Passantenfrequenzen in der Innenstadt

Die Frankfurter Innenstadt ist einer der wichtigsten
Besuchermagnete Deutschlands. Die Zeil galt nach
zwei EinkaufsstraBen in Minchen (Kaufinger StraBe
und Neuhauser StraBe) im Gesamtjahr 2024 als die
mit 23,5 Mio. Passanten am dritthdufigsten
frequentierte Innenstadt im bundesweiten Vergleich.
Abbildung 2 stellt die von hystreet.com gezahlten
Passantenfrequenzen der Zeil und der vier
EinkaufsstraBen im Zeitvergleich fir die Jahre mit
vollstandiger Messung* dar.

Wie haben sich die Passantenfrequenzen in der
Frankfurter Innenstadt im Zeitvergleich entwickelt?
Nach einem pandemiebedingten Riickgang in den
Jahren 2020 (16,4 Mio.) und 2021 (14,1 Mio.)
stabilisierte sich die gemessene Frequenz der
Zahlstelle Zeil in den Jahren 2022 bis 2024 auf einem
Niveau zwischen 23 und 24 Mio. Besuchern. Ein
nachhaltiges Wachstum der Frequenzen blieb in den
vergangenen drei Jahren jedoch aus.

*Info
Die hystreet.com-Frequenzen wurden erstmals zu
den folgenden Zeitpunkten erfasst:

- Zeil: Juli 2019

- Schweizer StraBe: September 2021
- Berger StraBe: September 2021

- Leipziger StraBe: September 2021
- Konigsteiner StraBe: Juli 2022

Passantenfrequenzen in den EinkaufsstraB3en
Die vier EinkaufsstraBen verzeichneten stets deutlich
geringere Passantenfrequenzen als die Frankfurter
Innenstadt. Am hochsten waren die Besucher-
frequenzen 2024 in der Kdnigsteiner Stral3e (7,7 Mio.)
und in der Berger StraBe (6,8 Mio.), am niedrigsten in
der Leipziger StraBe (4,4 Mio.) und in der Schweizer
StraBe (3,6 Mio.). In allen vier Lagen ist die
Entwicklung der Passantenfrequenzen im Zeitver-
gleich leicht positiv. Insbesondere die Berger StraBe
konnte die Zahl der gemessenen Besucher im
Zweijahresvergleich um Uber 1 Mio. steigern. Dies
deutet auf eine zunehmende Attraktivitat wohnort-
naher Versorgungszentren hin - moglicherweise auch
beglinstigt durch veranderte Mobilitats- und Konsum-
gewohnheiten (z. B. Home Office).

Die reine Passantenfrequenz ist nur bedingt aussage-
kraftig. Denn diese sagt nichts darliber aus, wer in die
Innenstadt bzw. EinkaufsstraBen kommt. Nicht jede
Person bringt denselben wirtschaftlichen Effekt. Daher
wird in den folgenden Kapiteln ein besonderer Fokus
auf die Profile der Besucher von Innenstadt und
EinkaufsstraBen gelegt.



Abbildung 2: Passantenfrequenzen (in Mio.)
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Geschéfte in der BriickenstraBBe im gleichnamigen Frankfurter Briickenviertel
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1.1.1 Besucherprofil Innenstadt

Wer besucht die Frankfurter Innenstadt?

Die Frankfurter Innenstadt ist hochfrequentiert. Doch
wer genau besucht sie? Das durchschnittliche Alter
der Besucher der Frankfurter Innenstadt — wie in
Abbildung 3 dargestellt - betragt 42,6 Jahre. Im
Durchschnitt sind Besucher etwas haufiger weiblich
(54 Prozent) als mannlich (46 Prozent). 57 Prozent
der Besucher kommen aus Frankfurt selbst, 43
Prozent sind auswartige Besucher. 85 Prozent der
befragten Passanten kaufen online - und 39 Prozent
besuchen die Frankfurter Innenstadt aktuell wegen
dieser Onlinekaufe seltener als friher.

Das Profil der Frankfurter Innenstadtbesucher gleicht
im Hinblick auf Alter, Geschlecht und Wohnort im
Wesentlichen dem OrtsgréBendurchschnitt*. Einzig
der Anteil der Passanten, die die Innenstadt wegen
Onlinekaufen seltener besuchen, ist in Frankfurt am
Main gegenliber dem Benchmark vergleichbarer
GroBstadte (31 Prozent) leicht erhéht.

Im Zeitvergleich schwankt der Altersschnitt der
Innenstadtbesucher leicht. Nach einem Anstieg des
Durchschnittsalters von 2014 (36,9 Jahre) auf 2022
(43,9 Jahre) ist dieser Wert im Jahr 2024 wieder
etwas gesunken (42,6 Jahre). Das Geschlecht, der
Wohnort und das Kaufverhalten der Besucher ist
hingegen im Zeitvergleich der Jahre 2014 bis 2024
weitgehend konstant. Zu allen Erhebungszeitpunkten
waren etwas mehr Besucher weiblich und in Frankfurt
selbst wohnhaft. Rund vier von fiinf Besuchern
kauften ebenfalls online.

11

Gleichzeitig hat der Druck durch den Onlinehandel im
Zeitverlauf deutlich zugenommen: So gaben 2014
lediglich 24 Prozent an, die Innenstadt wegen
Onlinekaufen seltener als friher zu besuchen. 2022
stieg dieser Wert auf 30 Prozent, 2024 schlieBlich auf
39 Prozent. Innerhalb von zehn Jahren hat sich der
Anteil derjenigen Besucher, die ihre Besuche wegen
zunehmender Onlinekaufe verringert haben, also
signifikant erhoht.

*Info

Im Rahmen der ,Vitalen Innenstadte"-Befragung
2024 haben insgesamt 107 Stadte teilgenommen,
davon 12 GroBstadte in der OrtsgroBenklasse mit
500.000 und mehr Einwohnern (z. B. KdIn, Leip-
zig, Dusseldorf und Stuttgart). Diese Stadte kon-
nen als VergleichsmaBstab/Benchmark (im Fol-
genden ,OrtsgroBendurchschnitt 2024") gegen-
Uber der Frankfurter Innenstadt herangezogen
werden. Somit kdnnen die Ergebnisse und Bewer-
tungen fir die Frankfurter Innenstadt im Kontext
vergleichbarer GroBstddte eingeordnet werden.
Diese Vergleiche wurden — wo mdglich und sinn-
voll - nachfolgend fir alle Auswertungen vor-
genommen.



Abbildung 3: Innenstadt - Besucherprofil

Innenstadt
2024

OrtsgroBBen-

durchschnitt
2024

Innenstadt
2022

Alter @ 42,6 Jahre @ 42,4 Jahre @ 43,9 Jahre @ 39,7 Jahre @ 36,9 Jahre
Geschlecht 54% weiblich 54°% weiblich 56% weiblich 56% weiblich 54% weiblich
Wohnort 57% aus der 62% aus der 56% aus der 64% aus der 54% aus der
Stadt Stadt Stadt Stadt Stadt
85% kaufen 83% kaufen 79% kaufen 81% kaufen nicht abgefragt

Kaufverhalten

online

39% besuchen
Innenstadt
seltener wegen
Onlinekaufen

online

31% besuchen
Innenstadt
seltener wegen
Onlinekaufen

online

30% besuchen
Innenstadt
seltener wegen
Onlinekaufen

online

21% besuchen
Innenstadt
seltener wegen
Onlinekaufen

24% besuchen
Innenstadt
seltener wegen
Onlinekaufen

12

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,
IFH KOLN Passantenbefragung 2022,
IFH KOLN Passantenbefragung 2018,
IFH KOLN Passantenbefragung 2014



1.1.2 Besucherprofil Einkaufsstral3en

Wer besucht die Frankfurter EinkaufsstraBen?

Besucherprofil der Schweizer Stra3e, Berger
StraBBe und Leipziger StraBBe

Die Besucher der Schweizer StraBBe, Berger StraBe
und Leipziger StraBBe ahneln sich (Abbildung 4).
Gleichzeitig unterscheiden sie sich von den Innen-
stadtbesuchern:

- Sie sind im Durchschnitt rund viereinhalb bis finf-
einhalb Jahre jlnger.

- Der Manneranteil ist deutlich hdher.

- Sie kommen deutlich haufiger aus Frankfurt selbst.

- Der Anteil an Onlinekaufern ist - korrespondierend
mit dem niedrigeren Durchschnittsalter - hoher.
Gleichzeitig ist der Anteil der Besucher, die den
Standort infolge von Onlinekdufen seltener besu-
chen, niedriger.
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Besucherprofil der Kénigsteiner StraBBe

Die Besucher der Kdnigsteiner Stra8e unterscheiden
sich von den Besuchern der drei anderen Ein-
kaufsstraBBen. Besucher der Kdnigsteiner StraBe ...

.. sind durchschnittlich deutlich jlinger.

.. sind deutlich haufiger mannlich.

.. sind deutlich haufiger aus Frankfurt selbst.
.. kaufen fast alle online.

.. geben deutlich seltener an, den Standort wegen
Onlinekaufen seltener zu besuchen.

Wie nachfolgend verschiedentlich gezeigt wird,
offenbaren die Besucher der Kdnigsteiner StraBe -
der einzigen EinkaufsstraBe mit FuBgangerzone -
insgesamt ein abweichendes Besuchsverhalten. Sie
verweilen beispielsweise deutlich haufiger und langer
an diesem Standort als dies in den Einkaufsstra3en
ohne FuBgangerzone der Fall ist.



Abbildung 4: EinkaufsstraBen - Besucherprofile

Alter

Schweizer

StraBle

@ 37,4 Jahre

Berger
StraBe

@ 37,0 Jahre

Konigsteiner Leipziger
StraBe StraBle

@ 32,3 Jahre @ 37,9 Jahre

Geschlecht

55% mannlich

52% mannlich

63% mannlich 55% mannlich

Wohnort

72% aus der Stadt

68% aus der Stadt

889% aus der Stadt 78% aus der Stadt

Kaufverhalten

93% kaufen online

31% besuchen
Standort seltener
wegen Onlinekaufen

92% kaufen online

26% besuchen
Standort seltener
wegen Onlinekaufen

96% kaufen online 93% kaufen online
6% besuchen 23% besuchen
Standort seltener Standort seltener

wegen Onlinekaufen  wegen Onlinekaufen
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024



1.1.3 Zielgruppe Umlandbewohner

Wer kommt aus dem Umland in die Innenstadt und wie
haufig? Wer kommt nicht und aus welchen Grinden?

Besuchshdufigkeit der Umlandbevélkerung

Die Umlandbevélkerung stellt eine wichtige Zielgruppe
fur die Frankfurter Innenstadt dar, da sie Uber
zusatzliche Besucherfrequenzen und Konsumaus-
gaben unverzichtbar zur innerstadtischen Wertschop-
fung beitragt.

Hinsichtlich der Besuchshaufigkeit zeichnet sich ein
uneinheitliches Bild (Abbildung 5): 14 Prozent
besuchen die Innenstadt wochentlich, 11 Prozent
mehrmals pro Monat, 10 Prozent monatlich und 20
Prozent mehrmals pro Jahr. Diese Besuchergruppen
werden im Folgenden als (regelmaBige) Innen-
stadtbesucher mit einem Anteil von 54 Prozent klassi-
fiziert. Die verbleibenden 46 Prozent, die die Innen-
stadt sehr selten (28 Prozent) oder Uberhaupt nicht
(18 Prozent) besuchen, werden dagegen als
Nichtbesucher klassifiziert.

Profile Besucher und Nichtbesucher

Ein Blick auf die soziodemographischen Merkmale der
Besucher und Nichtbesucher zeigt deutliche
Unterschiede auf (Abbildung 6). Besucher aus dem
Umland - im Vergleich mit Nichtbesuchern - ...

... sind im Durchschnitt Gber zehn Jahre jinger.

.. leben haufiger in gréBeren Haushalten.

.. weisen haufiger héhere Bildungsabschliisse auf.
.. sind haufiger berufstatig.

... haben im Durchschnitt ein hoheres Haushalts-
nettoeinkommen.

... sind haufiger gerne in Innenstadten.

15

Beim Kaufverhalten gibt es hingegen keine groBen
Unterschiede zwischen beiden Gruppierungen. Sowohl
Besucher als auch Nichtbesucher kaufen tberwiegend
auch online - und jeweils mehr als die Halfte besucht
die Frankfurter Innenstadt seltener wegen dieser
Onlinekaufe.

Info

Werden ,Umlandbewohner, die angeben, die
Frankfurter Innenstadt regelmaBig zu besuchen"
(Umlandbefragung 2024) und vor Ort angetroffene
»~Besucher, die im Umland wohnen"
(Passantenbefragung 2024) hinsichtlich sozio-
demografischer Merkmale und Kaufverhalten mit-
einander verglichen, offenbaren sich abgesehen
von methodisch bedingten Abweichungen keine
grundlegenden Unterschiede (Abbildung 7). Die in
der Frankfurter Innenstadt befragten Passanten
reprasentieren die Besucher aus dem Umland also
gut. Deshalb wird nachfolgend auf eine
Differenzierung der beiden Gruppen verzichtet und
der Fokus auf die in der Passantenbefragung
erfasste Umlandbevdlkerung gelegt. Die Umland-
befragung wird genutzt, um die Perspektive der
Nichtbesucher abzubilden.



Abbildung 5: Zielgruppe Umlandbewohner — Besuchshéaufigkeiten der Frankfurter Innenstadt

= wochentlich und ofter

® mehrmals pro Monat

= monatlich

mehrmals pro Jahr

= seltener

Uberhaupt nicht

— Besucher: 54

— Nichtbesucher: 46

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie haufig sind Sie in der Frankfurter Innenstadt?
n = 1.000; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdglich

Abbildung 6: Zielgruppe Umlandbewohner - Profile

Besucher Nichtbesucher
Alter @ 44,8 Jahre @ 55,0 Jahre
Geschlecht 55% weiblich 57% weiblich

HaushaltsgréBe

@ 2,5 Personen

@ 2,2 Personen

Hoéchster Bildungsabschluss

35% (Fach-)Hochschulstudium
23% (Fach-)Abitur
23% Mittlere Reife

32% Mittlere Reife
26% (Fach-)Hochschulstudium
17% (Fach-)Abitur

Aktuelle berufliche Situation

68% berufstatig
17% in Rente, Pension oder
Vorruhestand

52% berufstatig
38% in Rente, Pension oder
Vorruhestand

Haushaltsnettoeinkommen

63% 3.000 EUR und mehr

53% 3.000 EUR und mehr

Innenstadttypen

75% sind gerne in Innenstadten

51% sind gerne in Innenstadten

Kaufverhalten

95% kaufen online

52% besuchen Innenstadt seltener
wegen Onlinekaufen

96% kaufen online

55% besuchen Innenstadt seltener
wegen Onlinekaufen
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Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024



Abbildung 7: Exkurs — Reprasentativitat der Passantenbefragung

Umlandbefragung 2024 Passantenbefragung 2024

Umlandbewohner, die in der
Umlandbefragung angegeben

Besucher, die in der

Definition haben, die Frankfurter Innenstadt Passante.nbefragung angegeben
haben, im Umland zu wohnen
zu besuchen
Alter @ 44,8 Jahre @ 44,2 Jahre
Geschlecht 55% weiblich 55% weiblich

95% kaufen online

Kaufverhalten

52% besuchen Innenstadt seltener
wegen Onlinekaufen

86% kaufen online

46% besuchen Innenstadt seltener
wegen Onlinekaufen

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024,
IFH KOLN Passantenbefragung 2024

Griinde fiir den Nichtbesuch
Warum kommt fast die Halfte der Umlandbewohner
(fast) gar nicht (mehr) in die Frankfurter Innenstadt?

Insbesondere PKW-bezogene Barrieren — wie in
Abbildung 8 dargestellt - spielen eine zentrale Rolle
bei der Entscheidung gegen einen Innenstadtbesuch.
Am haufigsten genannt werden hohe Parkgeblihren
(80 Prozent), hohes Auto-/Verkehrsaufkommen (74
Prozent), wenig Parkplatze bzw. Parkhauser (72

Prozent), schlechtes Vorankommen (70 Prozent) bzw.

schlechte Erreichbarkeit mit dem PKW (69 Prozent)
und zu viele (Dauer-)Baustellen (63 Prozent). Die
Nutzung des 6ffentlichen Nahverkehrs ist hingegen
fir weniger als die Halfte eine Barriere flr den
Innenstadtbesuch, fahrradbezogene Themen sogar
nur fir etwa jeden fiinften Nichtbesucher.

Neben verkehrstechnischen Hirden stellen auch
Aspekte des stadtischen Ambientes zentrale
Einflussfaktoren auf das Besuchsverhalten dar. Die in
Abbildung 9 dargestellten Barrieren verdeutlichen,
dass Aspekte im Bereich Aufenthaltsqualitat eine
zentrale Rolle bei der Entscheidung gegen einen
Innenstadtbesuch spielen. Zu den am haufigsten
genannten Barrieren zéahlen Menschenmassen (78
Prozent) und fehlendes Sicherheitsgefiihl (76
Prozent), mangelnde Sauberkeit (71 Prozent),
schlechtes Stadtklima (67 Prozent) und niedrige
Aufenthaltsqualitdt (65 Prozent). Fir rund die Halfte
der Nichtbesucher sind auch niedriger Erlebniswert,
Leerstande, Mangel in der stadtischen Infrastruktur
und zu wenig FuBgdngerzonen wichtige Hirden flr
den Innenstadtbesuch.
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Vergleichsweise selten werden Besuchsbarrieren im
Bereich der innerstadtischen Nutzungsangebote
genannt (Abbildung 10). Zwar geben vier von zehn
Nichtbesuchern aus dem Umland an, wegen
unzureichender Einzelhandelsangebote (fast) gar
nicht in die Frankfurter Innenstadt zu kommen. Dieser
Anteil ist jedoch deutlich niedriger als bei den vorher
genannten Top-Barrieren aus den Bereichen
Verkehr/Mobilitat und Aufenthaltsqualitat. Andere
Themen im Bereich Nutzungsangebote spielen eine
noch geringere Rolle: Unzureichende Dienstleistungs-
und Gastronomieangebote sowie Informationen zu
Angeboten nur fir rund ein Drittel, Freizeit-, Sport-
und Spielangebote und Kunst- und Kulturangebote
sogar nur flUr etwa jeden flinften Nichtbesucher.



Abbildung 8: Nichtbesucher - Barrieren fiir den Innenstadtbesuch im Bereich Verkehr

Hohe Parkgebtlihren
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Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie relevant sind fiur Sie persénlich die folgenden
Barrieren fiir einen Besuch der Frankfurter Innenstadt im Bereich
Verkehr - also die Griinde, die Sie von einem Innenstadtbesuch
abhalten und ggf. andere Standorte aufsuchen lassen?

n = 463; Angaben in %; dargestellt sind die
Antwortmdéglichkeiten ,Sehr relevant® und ,Eher relevant®, die
Differenz zu 100% ergibt sich aus den Antwortmaglichkeiten

» Eher weniger relevant" und ,Gar nicht relevant"!;
Rundungsdifferenzen mdglich

Abbildung 9: Nichtbesucher - Barrieren fiir den Innenstadtbesuch im Bereich Aufenthaltsqualitat

Zu viele Menschen/Menschenmassen
Mangelndes Sicherheitsgefihl

Mangelnde Sauberkeit

Schlechtes Stadtklima

Niedrige Aufenthaltsqualitat/Ambiente/Flair
Niedriger Erlebniswert

Zu viele Leerstande, Brachfl., baufallige Gebaude
Mangelnde innerstadtische Infrastruktur

Zu wenig FuBgangerzonen

Schlechte/zu kurze Offnungszeiten im Einzelhandel
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Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie relevant sind fiur Sie persénlich die folgenden
Barrieren fiir einen Besuch der Frankfurter Innenstadt im Bereich
Aufenthaltsqualitét — also die Griinde, die Sie von einem
Innenstadtbesuch abhalten und ggf. andere Standorte aufsuchen
lassen?

n = 463; Angaben in %; dargestellt sind die
Antwortmdoglichkeiten ,Sehr relevant® und ,Eher relevant®, die
Differenz zu 100% ergibt sich aus den Antwortmdglichkeiten

" Eher weniger relevant™ und ,Gar nicht relevant™!;
Rundungsdifferenzen mdglich



Abbildung 10: Nichtbesucher - Barrieren fiir den Innenstadtbesuch im Bereich Nutzungsangebote

40

Unzureichendes Einzelhandelsangebot

Unzureichendes Dienstleistungsangebot _ 33
Unzureichendes gastronomisches Angebot _ 32
Unzureichende Informationen zu Angeboten _ 32

Unzureichende Freizeit-, Sport- und Spielangebote
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Unzureichendes Kunst- und Kulturangebot

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie relevant sind flr Sie persénlich die folgenden
Barrieren fiir einen Besuch der Frankfurter Innenstadt im Bereich
Angebote - also die Griinde, die Sie von einem Innenstadtbesuch
abhalten und ggf. andere Standorte aufsuchen lassen?

n = 463; Angaben in %; dargestellt sind die
Antwortmdoglichkeiten ,Sehr relevant™ und ,Eher relevant®, die
Differenz zu 100% ergibt sich aus den Antwortmaglichkeiten

. Eher weniger relevant™ und ,Gar nicht relevant™!;
Rundungsdifferenzen moglich
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Luftbild aus dem Bienenkorbhaus in Frankfurt an einem Markttag
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1.2. Typischer Innenstadt- und
Einkaufsstral3enbesuch

Wer kommt aus welchen Grinden, mit welchem
Verkehrsmittel und wie haufig in Innenstadt und
EinkaufsstraBen? Wie lange verweilen Besucher, wie
viele Geschafte besuchen sie, wie viel geben sie aus?

Typischer Innenstadtbesuch

Besuchsmotive

Die in Abbildung 11 dargestellten Ergebnisse zur
Besuchsmotivation zeigen ein vielschichtiges Bild von
Innenstadtaktivitdten. Das dominierende Besuchsmo-
tiv stellt nach wie vor das Einkaufen dar (73 Prozent -
etwas wichtiger als im OrtsgréBendurchschnitt),
gefolgt von Gastronomie (41 Prozent - etwas weniger
wichtig als im OrtsgréoBendurchschnitt). Weitere
Motive wie Verweilen, Behérdengange, Dienstleistun-
gen, Wohnen und Freizeit und Kultur spielen eine
geringere Rolle. Wahrend sich die Frankfurter
Innenstadt bei den meisten Besuchsmotiven im
OrtsgroBendurchschnitt bewegt, ist das Motiv Freizeit
und Kultur schwacher ausgepragt als im Benchmark.

Verkehrsmittelnutzung

Knapp die Halfte (45 Prozent) der Besucher kommt
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, ein Drittel (33
Prozent) mit dem PKW. Zu FuB und mit dem Fahrrad
kommen nur wenige (Abbildung 12). Verglichen mit
dem OrtsgréBendurchschnitt hat der PKW in Frankfurt
am Main einen leicht Uberdurchschnittlichen Anteil.

Besuchshaufigkeit

Die Frankfurter Innenstadt erweist sich als Innenstadt
mit einer hoher Wiederbesuchsrate. Fast acht von
zehn Passanten (79 Prozent) kommen mindestens
monatlich, fast die Halfte (49 Prozent) sogar
wochentlich (Abbildung 13). Im OrtsgroBenvergleich
gibt es keine groBen Auffalligkeiten.
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Verweildauer

Die Aufenthaltsdauer in der Innenstadt ist — wie in
Abbildung 14 dargestellt — etwas kulrzer als im
OrtsgréBenvergleich. Zwar halten sich Passanten in
der Frankfurter Innenstadt meist mehr als zwei
Stunden auf (43 Prozent). Ein Viertel (25 Prozent)
bleibt jedoch nur unter einer Stunde - doppelt so
viele wie im OrtsgréBenvergleich.

Besuchte Geschifte

Die Zahl der besuchten Geschafte in der Innenstadt
ist individuell unterschiedlich (Abbildung 15). Die
meisten Passanten geben an, noch nicht zu wissen,
wie viele Geschafte sie besuchen werden (22
Prozent), jeweils ein Fiinftel besucht zwei bzw. drei
bis fiinf Geschafte. Im OrtsgroBenvergleich geben
deutlich mehr Passanten an, drei und mehr Geschéafte
zu besuchen.

Ausgaben

Wie in Abbildung 16 dargestellt, geben die meisten
Passanten wahrend ihres Innenstadtbesuchs zwischen
20 und 50 € (26 Prozent) bzw. zwischen 50 und 100 €
(23 Prozent) aus. Immerhin 13 Prozent geben sogar
mehr als 200 € aus. Im OrtsgréBenvergleich sind die
Werte fUr die Frankfurter Innenstadt dabei unauffallig.
Dabei zeigt sich im Einzelnen, dass Besucher von
auBerhalb (46 Prozent) im Vergleich zu Frankfurtern
(12 Prozent) sowie Besucher, die mit dem PKW/
Motorrad anreisen (53 Prozent) im Vergleich zu
OPNV-Nutzern (19 Prozent) und Radfahrern (7 Pro-
zent) vergleichsweise haufiger planen, mehr als 100
Euro auszugeben (Abbildung 17).



Abbildung 11: Innenstadt — Motive fiir den Besuch
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Einkaufen/Einkaufsbummel _71
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10 m OrtsgréBendurchschnitt
Wohnen 15
9 m2022
10
12 - 2018
Freizeit- und Kulturangebot 1116 2014

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Warum sind Sie heute in dieser Innenstadt?
(Mehrfachnennungen)

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdoglich

Abbildung 12: Innenstadt — Verkehrsmittel

Offentliche Verkehrsmittel (OPNV, P+R)

PKW/Motorrad
Gar kein Verkehrsmittel/zu FuBB ! m 2024
8 m OrtsgréBendurchschnitt
‘g 2022
Fahrrad/E-Bike/E-Scooter 11 2018
; 2014

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute in diese
Innenstadt gekommen?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdglich
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Abbildung 13: Innenstadt - Besuchshaufigkeit

14

2024 OrtsgroBen-
durchschnitt

seltener

mquartalsweise

m monatlich

m wdchentlich

m téglich
11

2022 2018

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018;

Frage: Wie oft besuchen Sie diese Innenstadt in etwa zum
Einkaufen?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdéglich;
2014 nicht abgefragt

Abbildung 14: Innenstadt — Verweildauer

2024 OrtsgroBen-
durchschnitt

weil3 ich noch nicht

munter 1 Stunde

m1-2 Stunden

® mehr als 2 Stunden

2022 2018 2014

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlich in dieser
Innenstadt aufhalten?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdoglich
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Abbildung 15: Innenstadt — Zahl der besuchten Geschifte

13 12

29 19 weil3 ich noch nicht

27

kein einziges
ml
m2
m 3 bis 5

15 ® 6 und mehr

2024 OrtsgroBen- 2022 2018 2014
durchschnitt

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Wie viele Einzelhandelsgeschafte werden Sie heute
voraussichtlich besuchen (Gesamtzahl)?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdglich

Abbildung 16: Innenstadt — Ausgaben

gar nichts oder weiB ich noch nicht

bis 20 €

20 bis 50 €
50 bis 100 €
100 bis 200 €
m 2024
B OrtsgréBendurchschnitt
Uber 200 € m 2022

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022;

Frage: Wie viel Euro werden sie heute schatzungsweise in dieser
Innenstadt ausgeben?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdéglich;
2018 und 2014 nicht abgefragt
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Abbildung 17: Innenstadt — Ausgaben 2024 nach Besucherherkunft und Verkehrsmittelwahl

Besucherherkunft Verkehrsmittelwahl

gar nichts
17 17 oder weiB ich
noch nicht

= bis 20 €

11 14

=20 bis 50 €

m 50 bis 100 €

m 100 bis 200 €

13
H (iber 200 €
6
Wohnort Wohnort in der PKW/ Motorrad  Offentliche Gar kein Fahrrad/ E-
auBerhalb der Stadt Verkehrsmittel Verkehrsmittel/ Bike/ E-Scooter
Stadt (OPNV, inkl. zu FuB
Park & Ride)

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

Frage: Wie viel Euro werden sie heute schdtzungsweise in dieser
Innenstadt ausgeben?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdoglich

Info

Die Befragungsergebnisse haben ergeben, dass Pkw-Nutzer pro Innenstadtbesuch héhere Ausgaben
tatigen, die Frequenz ihrer Besuche jedoch vergleichsweise geringer ist. Demgegenlber weisen Besucher,
die zu FuB, mit dem Rad oder mit offentlichen Verkehrsmitteln anreisen, durchschnittlich niedrigere
Ausgaben pro Aufenthalt auf, kommen jedoch haufiger.
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Buntes Treiben in der Frankfurter Innenstadt an einem Spieltag von Eintracht Frankfurt

Typischer EinkaufsstraBenbesuch

Besuchsmotive

Ahnlich wie in der Innenstadt ist auch in den
EinkaufsstraBen Einkaufen das wichtigste Motiv flr
den Besuch (Abbildung 18). Das zweitwichtigste Motiv
ist Gastronomie - mit einer héheren Bedeutung als in
der Innenstadt. Daneben spielt auch das Verweilen
eine deutlich wichtigere Rolle als in der Innenstadt
und wird von rund jedem zweiten Besucher als Motiv
genannt. Die Motive Dienstleistungen, Wohnen,
Behordengange sowie Freizeit und Kultur haben -
ahnlich wie in der Innenstadt - auch in den
EinkaufsstraBen nur eine nachgelagerte Bedeutung.

Verkehrsmittelnutzung

Abbildung 19 liefert differenzierte Einblicke in die
Verkehrsmittelwahl der Besucher der EinkaufsstraBen.
Dominant ist die Nutzung des PKWs. In allen vier
EinkaufsstraBen schlagt der PKW den offentlichen
Nahverkehr, in der Berger StraBe (56 Prozent) und
Konigsteiner StraBe (60 Prozent) sogar deutlich.
Somit unterscheidet sich die Verkehrsmittelwahl
signifikant von der Innenstadt — dort dominiert der
offentliche Nahverkehr Gber den PKW. ZufuBgehen
und Fahrradfahren hat - ahnlich wie in der Innenstadt
- nur eine geringe Bedeutung.

Besuchshdufigkeit

Abbildung 20 veranschaulicht die Frequenz, mit der
die EinkaufsstraBen besucht werden. Alle Einkaufs-
straBen werden meistens mindestens wdéchentlich
besucht und haben somit eine hdhere Alltagsrelevanz
als fur Besucher der Innenstadt. Besonders auffallig
ist die hohe Besuchsfrequenz der Konigsteiner StraBe:
Hier kommen 5 Prozent taglich, 87 woéchentlich und
lediglich 12 Prozent seltener.

26

Verweildauer

Die hohe Attraktivitat der vier EinkaufsstraBen zeigt
sich auch durch die - verglichen mit der Innenstadt -
lange Verweildauer (Abbildung 21). Rund zwei Drittel
der Besucher bleibt zwei Stunden und ldanger in der
Schweizer StraBe, Berger StraBe und Leipziger
StraBe, in der Konigsteiner StraBe ist der Anteil sogar
bei 78 Prozent.

Besuchte Geschifte

Abbildung 22 zeigt die Anzahl der Geschafte, die von
Besuchern wahrend eines Aufenthalts in den
EinkaufsstraBen aufgesucht werden. Auffallig ist, dass
deutlich o6fter als in der Innenstadt drei und mehr
Geschafte aufgesucht werden. Dies trifft insbesondere
auf die Kodnigsteiner StraBe zu - fast neun von zehn
Besucher besuchen hier drei und mehr Geschéfte.

Ausgaben

Wie in Abbildung 23 dargestellt, geben die meisten
Passanten wahrend des Besuchs der jeweiligen
EinkaufsstraBe zwischen 100 und 200 € bzw.
zwischen 50 und 100 € aus. Die Ausgaben sind somit
in den EinkaufsstraBen grundsatzlich héher als in der
Innenstadt.



Abbildung 18: EinkaufsstraBen — Motive fiir den Besuch
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Warum sind Sie heute an diesem Standort?
(Mehrfachnennungen)

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich

Abbildung 19: EinkaufsstraBen — Verkehrsmittel
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute zu diesem
Standort gekommen?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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Abbildung 20: EinkaufsstraBen - Besuchshdaufigkeit

seltener

= quartalsweise

® monatlich

m wdchentlich

mtiglich

6 11

Schweizer StraBe Berger StraBe Konigsteiner Strale Leipziger StraBe

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie oft besuchen Sie diesen Standort in etwa zum
Einkaufen?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich

Abbildung 21: EinkaufsstraBen - Verweildauer

weil3 ich noch nicht

munter 1 Stunde

m 1-2 Stunden

H mehr als 2 Stunden

Schweizer StraB3e Berger StraBe Kdnigsteiner Stral3e Leipziger StraBe

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlich an
diesem Standort aufhalten?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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Abbildung 22: EinkaufsstraBBen — Zahl der besuchten Geschifte
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Schweizer StraBe Berger StraBe Kdnigsteiner StraBe Leipziger StraBe

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie viele Einzelhandelsgeschafte werden Sie heute
voraussichtlich besuchen (Gesamtzahl)?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich

Abbildung 23: EinkaufsstraBen — Ausgaben
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie viel Euro werden sie heute schatzungsweise an
diesem Standort ausgeben?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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2 Attraktivitat der verschiedenen

Einkaufsstandorte

2.1 Gesamtbewertung

Wie attraktiv sind Innenstadt und Einkaufsstral3en
insgesamt? Wirden Besucher diese weiterempfehlen?
Wie hat sich die Attraktivitat in den letzten Jahren

entwickelt?

Bewertung der Innenstadt

Abbildung 24 fasst die Gesamtbewertung der
Frankfurter Innenstadt durch ihre Besucher
zusammen und erlaubt damit eine aggregierte
Einschatzung der Besuchererfahrung. Die meisten
Besucher bewerten die Frankfurter Innenstadt
insgesamt mit der Schulnote ,Gut" (43 Prozent) oder
,Befriedigend" (35 Prozent). Die Durchschnittsnote
betragt 2,6 und entspricht in etwa dem OrtsgréBen-
(2,5) und Zeitvergleich (2,2 bis 2,5).

Weiterempfehlung der Innenstadt

Die Bereitschaft, die Frankfurter Innenstadt weiter-
zuempfehlen, ist vergleichsweise niedrig (Abbildung
25). Nur rund jeder Finfte (19 Prozent) zahlt zu den
Promotoren mit hoher Weiterempfehlungsbereit-
schaft. Dem gegenlber stehen fast ein Drittel (32
Prozent) Kritiker. Im OrtsgréBendurchschnitt ist der
Anteil an Promotoren deutlich héher (30 Prozent).

Entwicklung der Innenstadtattraktivitat

Die Frage nach der subjektiven Einschatzung der
Besucher zur Entwicklung der Attraktivitat der
Frankfurter Innenstadt (Abbildung 26) zeigt ein
differenziertes Bild. Ein Teil der Besucher nimmt zwar
eine Verbesserung der Attraktivitat wahr, deutlich
mehr Besucher geben jedoch an, dass die Attraktivitat
unverandert ist, sich verschlechtert hat bzw. man
keine Einschatzung geben kann.

Bewertung der Nichtbesucher

Auch die Umlandbewohner, die (fast) gar nicht in die
Frankfurter Innenstadt kommen, wurden um eine
Einschatzung von Attraktivitat (Abbildung 27), Weiter-
empfehlungsbereitschaft (Abbildung 28) und Bewer-
tung im Zeitvergleich (Abbildung 29) gebeten. Ins-
gesamt bewerten Nichtbesucher die Frankfurter
Innenstadt auf allen Dimensionen deutlich schlechter
als Besucher:

- Die Durchschnittsnote fir die Gesamtattraktivitat
der Frankfurter Innenstadt betragt 3,7. Mehr als
die Halfte bewerten die Frankfurter Innenstadt nur
mit ,Befriedigend™ oder schlechter. Die eigene
Innenstadt (2,8) und andere Innenstadte (2,6)
erzielen deutlich bessere Bewertungen.

- Die Bereitschaft zur Weiterempfehlung der Nicht-
besucher ist gering: Nur 6 Prozent Promotoren
stehen 77 Prozent Kritiker gegenuber.

- Viele Nichtbesucher geben an, eine Verschlechte-
rung der Innenstadtattraktivitat wahrzunehmen.
Die Bewertung der Entwicklung der eigenen Innen-
stadt und anderer Innenstadte ist deutlich positi-
ver.



Abbildung 24: Innenstadt — Gesamtbewertung

= 1 Sehr gut @ 2024:
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"2 Gut @ OrtsgroBendurchschnitt:
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Welche Schulnote wiirden Sie dieser Innenstadt in Bezug
auf ihre Attraktivitét geben?

n min = 2.004; Angaben in % bzw. Mittelwerte;
Rundungsdifferenzen mdglich

Abbildung 25: Innenstadt — Net-Promoter-Score

Info

Der Net-Promoter-Score ist eine Kennzahl zur Messung der Kundenzufriedenheit und -loyalitat. Er gibt an,
wie wahrscheinlich es ist, dass Menschen die Frankfurter Innenstadt weiterempfehlen. Ein negativer Net-
Promoter-Score deutet einen Handlungsbedarf an, da es mehr Kritiker als Beflirworter gibt.

Lesebeispiel: 19 Prozent haben 2024 angegeben, die Frankfurter Innenstadt wahrscheinlich weiterempfeh-
len zu wollen (Promotoren), fiir 32 Prozent ist eine Weiterempfehlung unwahrscheinlich (Kritiker). Der Net-
Promoter-Score betréagt somit -13 (19 Prozent minus 32 Prozent).

® 0O 0 0 0600660600

Promoter Indifferente Kritiker
2024 19 | 49 32 - -13
OrtsgroBen- [ ] _
durchschnitt 30 39 31 1
2022 22 | 46 32 - -10
Quelle: IFH K(_'Z_')LN Passantenbefragung 2024,
Berechnung des Net-Promoter-Scores: IFH KOLN Passantenbefragung 2022;
. Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Innenstadt
Promoter - Kritiker Freunden oder Bekannten weiterempfehlen?

n min = 2.004; Angaben in %;
Rundungsdifferenzen mdéglich; 2018 und 2014 nicht abgefragt

Abbildung 26: Innenstadt — Bewertung der Entwicklung der Attraktivitat

” 27 24 24
: ] ] 7
— | |
deutlich leicht verbessert unverandert leicht deutlich weiB nicht
verbessert verschlechtert verschlechtert

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie hat sich Ihrer Meinung nach die Attraktivitadt dieses
Standorts insgesamt in den letzten Jahren entwickelt?

n = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdoglich;
Spezialfrage Frankfurt 2024: fir OrtsgréBendurchschnitt und
2022/2018/2014 nicht verfugbar
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Abbildung 27: Innenstadt — Gesamtbewertung durch Nichtbesucher

12 ’ = 1 Sehr gut @ Frankfurter Innenstadt:
3,7

= 2 Gut .
@ Innenstadt des eigenen Wohnorts

=3 Befriedigend (falls besucht):

2,8
= 4 Ausreichend @ Andere Innenstadte
(falls besucht):
5 Mangelhaft 2,6
6 Ungeniigend Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Welche Schulnote wiirden Sie dieser Innenstadt in Bezug
auf ihre Attraktivitat geben?

n min = 146; Angaben in % bzw. Mittelwerte;
Rundungsdifferenzen mdglich

Abbildung 28: Innenstadt - Net-Promoter-Score durch Nichtbesucher

Info
Zur Definition des Net-Promoter-Scores siehe Infokasten bei Abbildung 25.

Lesebeispiel: 6 Prozent haben 2024 angegeben, die Frankfurter Innenstadt wahrscheinlich weiterempfehlen
zu wollen (Promotoren), fiir 77 Prozent ist eine Weiterempfehlung unwahrscheinlich (Kritiker). Der Net-
Promoter-Score betréagt somit -71 (6 Prozent minus 77 Prozent).

® 0 0 0 00060060600

Promoter Indifferente Kritiker

Nichtbesucher [ 6 ] 18 77 =71

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;
Berechnung des Net-Promoter-Scores: Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Innenstadt

. i ?
Promoter - Kritiker Freunden oder Bekannten weiterempfehlen?
e n = 463; Angaben in %; Rundungsdifferenzen moglich

Abbildung 29: Innenstadt — Bewertung der Entwicklung der Attraktivitat durch Nichtbesucher

44
13 21 19
Innenstadt; ] ]
Inne_nstadt 26
des eigenen

35
20 13
Wohnorts 6 . -
(falls besucht): || -

47
Andere 23 19
Innenstddte 3 8
(falls besucht): - [ ]
deutlich leicht verbessert unverandert leicht deutlich
verbessert verschlechtert verschlechtert

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie hat sich Ihrer Meinung nach die Attraktivitat dieses
Standorts insgesamt in den letzten Jahren entwickelt?

n min = 146; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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Abbildung 30: EinkaufsstraBBen —

Gesamtbewertung
' 2
1 Sehr gut 12
3
21
25
%
3 Befriedigend 24
53
1823
4 Ausreichend 13
17
12 |
5 Mangelhaft 02 B Schweizer Strae @ 3,0
2  mBerger StraBe 22,9
0
6 Ungentigend 8 Konigsteiner StraBe
0 Leipziger StraBe

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Welche Schulnote wiirden Sie diesem Standort in Bezug
auf ihre Attraktivitat geben?

n min = 319; Angaben in % bzw. Mittelwerte;
Rundungsdifferenzen mdoglich

Bewertung der EinkaufsstraBBen

Wie in Abbildung 30 dargestellt, werden alle Einkaufs-
straBen mit der Note ,Befriedigend" bewertet. Gegen-
Uber der Innenstadt féllt ihre Bewertung etwas schwa-
cher aus.

Entwicklung der EinkaufsstraBenattraktivitat

Die Entwicklung der Attraktivitat der vier Einkaufs-
straBen wird nicht so negativ wahrgenommen wie die
der Innenstadt (Abbildung 31). Zwar gibt ein signifi-
kanter Teil an, dass sich die Attraktivitat verschlechtert
hat, ein fast genauso groBer Teil nimmt aber eine
Verbesserung wahr. In der die Kénigsteiner StraBe ist
die Bewertung sogar Uberwiegend positiv.

Attraktivitat in einzelnen Bereichen

Die Frankfurter Innenstadt und EinkaufsstraBen werden
insgesamt mit der Schulnote ,Befriedigend" bewertet.
Doch woraus ergeben sich diese Bewertungen im
Detail? In den nachsten Kapiteln werden die drei Be-
reiche Mobilitat, Aufenthaltsqualitat und Nutzungs-
angebote im Hinblick auf Starken und Schwéachen
dargestellt.

Abbildung 31: EinkaufsstraBen — Bewertung der Entwicklung der Attraktivitat

37
24 30
Schweizer 2 . . 4 4
StraBe: — —
43
28
20
Berger 2 . 4 4
Strafle: — —
49
37
— . L
46
21 I 21
3 6 2
= [ ] -
deutlich leicht unverandert leicht deutlich weil3 nicht
verbessert verbessert verschlechtert verschlechtert

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Wie hat sich Ihrer Meinung nach die Attraktivitat dieses
Standorts insgesamt in den letzten Jahren entwickelt?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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2.1.1 Bereich Mobilitat

Wie wird die Attraktivitat der Innenstadt bzw. der
EinkaufsstraBen im Hinblick auf die Mobilitat bewertet?

Mobilitdat der Innenstadt

Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
und die FuBgangerfreundlichkeit werden mit ,Gut",
Fahrradfreundlichkeit mit ,Befriedigend"™ und Park-
moglichkeiten und Autofreundlichkeit mit ,Ausrei-
chend" bewertet (Abbildung 32). Im OrtsgréBen-
vergleich werden Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln und Parkmdoglichkeiten @hnlich und
die FuBganger-, Fahrrad- bzw. Autofreundlichkeit
wiederum schlechter bewertet. Im Zeitvergleich ist
eine sukzessive Verschlechterung seit 2018 bzw.
2022 auf fast allen Dimensionen festzustellen,
insbesondere bei Auto- und Fahrradfreundlichkeit.
Parkmoglichkeiten wurden schon 2014 - genauso wie
2024 - mit der Durchschnittsnote 3,7 bewertet.

Nichtbesucher bewerten den Themenblock Mobilitat
auf allen Dimensionen schlechter als Besucher. Das
Ranking der Schulnoten entspricht dabei den in
Kapitel 1.1.3 dargestellten Barrieren fiir den Innen-
stadtbesuch. Die am schlechtesten bewerteten PKW-
bezogenen Dimensionen sind gleichzeitig die wichtig-
sten Besuchshlirden. Besser bewertet werden die
selten genannten Hirden Erreichbarkeit mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln und Fahrradfreundlichkeit.
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Mobilitat der EinkaufsstraBen

In Abbildung 33 sind die Bewertungen von Mobilitat in
den EinkaufsstraBen dargestellt. Diese sind grund-
satzlich vergleichbar mit den Bewertungen der
Innenstadt. Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln wird meist mit ,Gut", Fahrradfreund-
lichkeit mit ,Befriedigend™ und Parkmaoglichkeiten und
Autofreundlichkeit mit ,Ausreichend"™ bewertet. Einzig
die FuBgangerfreundlichkeit wird im Gegensatz zur
Innenstadt (,Gut") in den EinkaufsstraBen nur mit
.Befriedigend" bewertet. Insbesondere die Park-
maoglichkeiten werden in der Kdnigsteiner StraBe
besser bewertet als in den drei anderen Einkaufs-
straBen. Dies hangt auch mit dem tberdurch-
schnittlich hohen Anteil von Besuchern, die mit dem
PKW in die Kénigsteiner StraBe kommen, zusammen
(wie in Kapitel 1.2 dargestellt).



Abbildung 32: Innenstadt — Bewertung

@ OrtsgroBen-

.. © 2022
@ Besucher @ Nichtbesucher durchschnitt
. . . nicht
Erre|chbark'e|t mit offentlichen 2,0 1,9 ab- 18
Verkehrsmitteln (Bus & Bahn)
gefragt
nicht nicht
FuBgéngerfreundlichkeit 2,4 2,1 2,1 ab- ab-
gefragt ~ gefragt
Fahrradfreundlichkeit 2,6 2,5 2,1
Parkmaoglichkeiten (PKW) 3,5 3,4 3,4 3,7
nicht
Autofreundlichkeit 3,2 3,3 2,5 ab-
gefragt

1 2 3 4 5 6
Sehr gut Ungeniigend

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Umlandbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Wie bewerten Sie die Innenstadt im Hinblick auf...?
n min = 463; Mittelwerte

Abbildung 33: EinkaufsstraBen — Bewertung

@ Schweizer @ Berger
StraBe StraBle
Credbater ni st 1
FuBgangerfreundlichkeit 2,9 3,0 3,3 2,9
Fahrradfreundlichkeit 3,1 3,1 2,9 3,1
Parkmoglichkeiten (PKW) 3,7 3,8 3,2 3,7
Autofreundlichkeit 3,6 3,8 3,3 3,6

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;
Frage: Wie bewerten Sie diesen Standort im Hinblick auf...?
n min = 319; Mittelwerte
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Café auf der Leipziger StraBe (Ecke BasaltstraBe) im Stadtteil Bockenheim

38




2.1.2 Bereich Aufenthaltsqualitat

Wie wird die Attraktivitat der Innenstadt bzw. der
EinkaufsstraBen im Hinblick auf die Aufenthaltsqualitat

bewertet?

Aufenthaltsqualitat der Innenstadt

Innerhalb des Themenblocks Aufenthaltsqualitat wird
die Lebendigkeit und touristische Attraktivitat mit
,Gut" bewertet, alle anderen Dimensionen mit
.Befriedigend" (Abbildung 34). Im OrtsgroBen- und
Zeitvergleich ist die Bewertung auf fast allen
Dimensionen weitgehend ahnlich bzw. konstant.
Insbesondere bei Sauberkeit und Grunflachen ist der

Abstand zum OrtsgréBendurchschnitt besonders grof.

Leerstande werden von Uber zwei Dritteln der Innen-
stadtbesucher als groBes Problem wahrgenommen
(Abbildung 35).

Unter Nichtbesuchern ist die Bewertung der Innen-
stadt in Bezug auf die Aufenthaltsqualitat auf fast
allen Dimensionen deutlich negativer als unter
Besuchern. Insbesondere bei den Themen Sicherheit,
Aufenthaltsqualitdat und Wege, Platze, Sitz- und
Verweilmaoglichkeiten ist der Abstand deutlich. Aber
auch Lebendigkeit, Erlebniswert und Sauberkeit
werden deutlich schlechter bewertet. Einzig bei
Grinflachen ist die Bewertung zwischen
Nichtbesuchern und Besuchern fast gleich. Die
Defizite bei der Aufenthaltsqualitdt korrelieren mit
dessen groBer Bedeutung als Hirde flr den
Innenstadtbesuch (wie in Kapitel 1.1.3 dargestellt).
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Aufenthaltsqualitat der EinkaufsstraBBen

In Abbildung 36 werden die Bewertungen der vier
EinkaufsstraBen im Hinblick auf Aufenthaltsqualitat
dargestellt. Die EinkaufsstraBen werden meistens mit
der Schulnote ,Befriedigend™ bewertet. Ausnahmen
sind die Dimensionen Lebendigkeit (Schulnote ,Gut")
und Sauberkeit (Schulnote ,Ausreichend™). Im
Vergleich mit der Innenstadt werden insbesondere
Sauberkeit, touristische Attraktivitat und Gebaude
negativer und Sicherheit und Grinflachen positiver
bewertet. Die vier EinkaufsstraBen werden insgesamt
recht ahnlich bewertet. In der Konigsteiner StraBe
wird dabei Sicherheit deutlich positiver bewertet als in
den anderen drei Lagen. Leerstdande werden auch von
den meisten EinkaufsstraBenbesuchern als groBes
Problem wahrgenommen, insbesondere von den
Besuchern der Konigsteiner StraBe (Abbildung 37).



Abbildung 34: Innenstadt - Bewertung

@ OrtsgroBen-

. 02022
@ Besucher @ Nichtbesucher durchschnitt
Lebendigkeit/Vitalitat 2,2 2,2 2,1 1,8
nicht
o ab-
Touristische gefragt
Attraktivitat/Sehens- 2,4 2,3 2,2 2,4
wurdigkeiten
Aufenthaltsqualitat/
Ambiente/Flair 2,6 3,3 2,4 24 2,2 2.7
Gebdude/Fassaden 2,6 ¢ 2,5 2,4 2,5 2,5
nicht
Erlebniswert 2,6 3,1 2,5 2,5 ab- 2,6
gefragt
. . icht
Wege, Platze, Sitz- und nic
Verweilméglichkeiten 2,7 3,3 2,7 2,5 2,4 ab-
gefragt
Sicherheit 2,9 3,8 2,7 2,6 2,7 2,9
nicht nicht
Griunflachen/Stadtbegriinung 3,2 3,3 2,9 2,9 ab- ab-
gefragt gefragt
Sauberkeit 3,3 3,8 3,0 3,1 2,8 3,0

1 2 3 4 5 6

Sehr gut Ungeniigend

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Umlandbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Wie bewerten Sie die Innenstadt im Hinblick auf...?
n min = 463; Mittelwerte

Abbildung 35: Innenstadt — Bewertung des Leerstandsproblems

~Leerstehende Ladengeschafte an diesem Standort stellen ein groBes Problem dar!™

51
26
17
6
] S
Stimme voll und ganz Stimme eher zu Stimme eher nicht zu  Stimme Uberhaupt nicht
gut zZu

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?

n = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdéglich;
Spezialfrage Frankfurt 2024: fir OrtsgréBendurchschnitt und
2022/2018/2014 nicht verfuigbar
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Abbildung 36: EinkaufsstraBen — Bewertung

Lebendigkeit/Vitalitat

Touristische
Attraktivitat/Sehens-
wirdigkeiten

Aufenthaltsqualitat/
Ambiente/Flair

Gebaude/Fassaden

Erlebniswert

Wege, Platze, Sitz- und
Verweilmdglichkeiten

Sicherheit

Grinflachen/Stadtbegriinung

Sauberkeit

@ Schweizer
StraBe

2,2

2,7

2,7

3,0

2,6

2,7

2,5

2,5

3,7

a1

O Berger
StraBe
2,3 2,4
2,8 3,1
2,7 2,7
2,9 2,9
2,7 2,8
2,6 2,6
2,4 1,9
2,5 2,2
3,7 3,6

2,3

3,0

2,8

2,9

2,9

2,7

2,6

2,7

3,6

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;
Frage: Wie bewerten Sie diesen Standort im Hinblick auf...?

n min = 319; Mittelwerte



Abbildung 37: EinkaufsstraBen — Bewertung des Leerstandsproblems

~Leerstehende Ladengeschafte an diesem Standort stellen ein groBes Problem dar!™

60
32
Schweizer 5 - 3
StraBe: —
56
30
Berger 8 - 7
StraBe: |

82

ICZJ
I\D
[ure

52
17 23
- ] X
Stimme voll und Stimme eher zu  Stimme eher nicht zu Stimme Uberhaupt
ganz gut nicht zu

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;
Frage: Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?
n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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Passanten auf der Zeil mit der Frankfurter Skyline im Hintergrund
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2.1.3 Bereich Nutzungsangebote

Wie wird die Attraktivitat der Innenstadt bzw. der
EinkaufsstraBen im Hinblick auf die Nutzungsangebote

bewertet?

Nutzungsangebote der Innenstadt
Nutzungsangebote in den Bereichen Gastronomie,
Einzelhandel und Dienstleistungen werden mit ,Gut"
bewertet (Abbildung 38). Im OrtsgréBen- und
Zeitvergleich sind wenig Unterschiede festzustellen.
Kulturangebote, Veranstaltungen und Sport-, Spiel-
und Freizeitmdglichkeiten werden hingegen mit
,Befriedigend" bewertet. Diese Werte liegen teils
deutlich unter dem OrtsgréBendurchschnitt. Bei Ver-
anstaltungen ist auch eine deutliche Verschlechterung
seit 2018 festzustellen. Nichtbesucher bewerten die
Innenstadt nur geringfligig schlechter als Besucher -

meistens mit den Schulnoten ,Gut" bis ,Befriedigend".

Veranstaltungen werden sogar etwas besser bewertet
als durch Besucher. Nutzungsangebote sind - wie in
Kapitel 1.1.3 dargestellt - grundsatzlich nur eine
nachgelagerte Barriere flir den Innenstadtbesuch.
Daher erzielen diese eine vergleichsweise positive
Bewertung durch Nichtbesucher.

Die Bewertung des konkreten Einzelhandelsangebots
- wie in Abbildung 39 dargestellt - differenziert
zwischen mit ,Gut™ bewerteten Kategorien wie Beklei-
dung und Schuhe und , Befriedigend" bewerteten
Kategorien wie Blro & Schreibwaren und Mébel &
Einrichten. Im OrtsgroBen- und Zeitvergleich werden
die Kategorien weitgehend ahnlich bzw. konstant
bewertet. Einige Kategorien wie Blicher werden
jedoch schlechter als in vergleichbaren GroBstadten
bewertet und verzeichnen auch im Zeitvergleich eine
Verschlechterung. Nichtbesucher bewerten die
konkreten Einzelhandelskategorien meistens mit der
Schulnote ,Befriedigend™ und somit ahnlich wie
Besucher.

a4

Nutzungsangebote der EinkaufsstraBen
Abbildung 40 stellt die Bewertung der Nutzungs-
angebote in den EinkaufsstraBen dar. Die meisten
EinkaufsstraBenangebote werden ahnlich wie die
Innenstadtangebote bewertet. Insbesondere das
Einzelhandelsangebot (Schulnote ,Befriedigend™) und
Sport-, Spiel- und Freizeitmdglichkeiten (Schulnote
~Ausreichend") werden allerdings etwas schlechter
bewertet als in der Innenstadt. Die EinkaufsstraBen
werden untereinander recht ahnlich bewertet.

Abbildung 41 stellt die Bewertung einzelner
Einzelhandelskategorien dar. Bekleidung, Schuhe,
Drogerie und Lebensmittel werden mit der Schulnote
»,Gut" und somit besser als in der Innenstadt
bewertet. Die anderen Einzelhandelskategorien
werden mit ,Befriedigend" und gleichzeitig etwas
schlechter als in der Innenstadt bewertet.



Abbildung 38: Innenstadt — Bewertung

@ Besucher

Gastronomieangebot

Einzelhandelsangebot

Dienstleistungsangebot

Kulturangebot

Veranstaltungen

Sport-, Spiel- und
Freizeitmoglichkeiten

@ OrtsgroBen-

. 92022
@ Nichtbesucher  durchschnitt
2,1 2,4 2,0 2,0 2,0 2,3
2,2 2,6 2,2 2,2 2,1 2,0
2,4 2,7 2,2 2,2 2,2
nicht nicht nicht
23 20 abgefragt abgefragt abgefragt
2,7 2,2 2,3 1,9
nicht nicht
2 34 2,9 abgefragt abgefragt 2,3
2 3 4 5 6
Ungenigend

Sehr gut
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Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,
IFH KOLN Umlandbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018,

IFH KOLN Passantenbefragung 2014;

Frage: Wie bewerten Sie die Innenstadt im Hinblick auf...?

n min = 463; Mittelwerte



Abbildung 39: Innenstadt - Bewertung Einzelhandelskategorien

@ OrtsgroBen-

@ Besucher @ Nichtbesucher durchschnitt o022
Bekleidung 2,0 2,5 2,0 1,9 1,8
Schuhe/Lederwaren 2,2 2,6 2,2 2,0 2,0
CPEEEGE KT 22 44 24
Uhren/Schmuck 2,4 2,5 2,2 2,0 2,1
eGSOk 5 4 2,7
Lebensmittel 2,5 2,6 2,3 2,3 2,2
Blcher 2,79%2,5 2,2 2,3 2,1
Sport/Spiel/Hobby/Basteln 2,8 2,9 2,6 2,5 2,4
Wohnen/Einrichten/Dekorieren 3,1 2,6 2,7 2,6
Bliro/Schreibwaren 2,9 28 2,5 2,4 2,5

1 2 3 4 5 6
Sehr gut Ungenigend

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Umlandbefragung 2024,

IFH KOLN Passantenbefragung 2022,

IFH KOLN Passantenbefragung 2018;

Frage: Wie bewerten Sie die Innenstadt im Hinblick auf die
folgenden Einzelhandelskategorien?

n min = 463; Mittelwerte;

2014 nicht abgefragt
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Abbildung 40: EinkaufsstraBen — Bewertung

@ Schweizer @ Berger
StraBe StraBe

Gastronomieangebot 1,8 1,9
Einzelhandelsangebot 2,7 2,7
Dienstleistungsangebot 2,2 2,2
Kulturangebot 2,7 2,8
Veranstaltungen 2,6 2,8
Sport-, Spiel- und 3,8 3,8

Freizeitmdglichkeiten

47

1,5

2,7

1,9

2,6

2,7

3,8

1,9

2,7

2,2

2,9

2,9

3,8

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;
Frage: Wie bewerten Sie diesen Standort im Hinblick auf...?

n min = 319; Mittelwerte



Abbildung 41: EinkaufsstraBen — Bewertung Einzelhandelskategorien

Bekleidung

Schuhe/Lederwaren

Korperpflege/Kosmetik/
Drogeriewaren

Uhren/Schmuck

Unterhaltungselektronik/
Computer etc.

Lebensmittel

Blcher

Sport/Spiel/Hobby/Basteln

Wohnen/Einrichten/Dekorieren

Biliro/Schreibwaren

@ Schweizer
StraBe

1,6

2,0

2,1

2,9

2,7

1,9

3,0

3,0

3,3

3,1
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O Berger
StraBe
1,6 1,3
2,0 1,8
1,9 1,8
2,9 3,0
2,8 2,8
1,9 1,3
2,9 2,9
3,0 3,0
3,2 3,1
3,0 3,0

1,8

2,1

2,0

2,8

3,0

1,8

3,0

3,0

3,2

2,9

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;
Frage: Wie bewerten Sie diesen Standort im Hinblick auf die

folgenden Einzelhandelskategorien?
n min = 319; Mittelwerte



Geschéfte auf der GroBen Bockenheimer StraBe, auch bekannt als ,,Fressgass"
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2.2 Ausgewahlte (Verbesserungs-)

MaBnahmen

Welche MaBnahmen sind nach Meinung der
(potenziellen) Besucher fur Innenstadt und
EinkaufsstraBen unbedingt erforderlich?

Bewertung ausgewahlter MaBnahmen:
Innenstadt

Abbildung 42 stellt insgesamt zwdlf moégliche konkrete
MaBnahmen zur Attraktivierung der Frankfurter
Innenstadt dar. Alle MaBnahmen werden seitens der
Besucher mehrheitlich als sinnvoll betrachtet. So
wlinschen sich etwa vier von zehn Besuchern
unbedingt die Aufwertung der FuBgangerzone und
von Parkmdglichkeiten sowie eine griine Innenstadt.
Mehr als drei von zehn fordern zudem unbedingt ein
verbessertes Toilettenangebot sowie MaBnahmen
gegen leerstehende Laden und Brachflachen. Lediglich
der Ausbau von Mietangeboten fir Fahrrader, E-Roller
bzw. Scooter und von E-Ladesaulen sowie die
Umgestaltung zu einer auto-/verkehrsarmeren Innen-
stadt werden vergleichsweise haufig als unnétig
bezeichnet. Im Vergleich zu anderen GroBstadten
werden ahnliche MaBnahmen gefordert. Lediglich ein
verbessertes Toilettenangebot sowie MaBnahmen
gegen Leerstande werden etwas seltener als im
OrtsgroBendurchschnitt gefordert.

Auch Nichtbesucher wiinschen sich mehrheitlich eine
Vielzahl von MaBnahmen zur Verbesserung der Innen-
stadtattraktivitat (Abbildung 43). So fordern diese
hdufiger unbedingt den Ausbau von FuBgdngerzonen,
den Ausbau von PKW-Parkmdéglichkeiten, die Beseiti-
gung von Leerstanden, bessere Toilettenangebote und
Angebote fur Kinder und Jugendliche sowie die Ver-
besserung des 6ffentlichen Nahverkehrs. Veran-
staltungen und MaBnahmen fiir den Radverkehr
werden weniger nachgefragt als von Besuchern.
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Bewertung ausgewahlter MaBnahmen:
EinkaufsstraBBen

Die am haufigsten unbedingt gewtlinschten
MaBnahmen der Besucher der EinkaufsstraBen drehen
sich — wie in Abbildung 44 dargestellt - um das Toilet-
tenangebot, den Ausbau von PKW-Park-mdglichkeiten
sowie MaBnahmen gegen Leerstédnde. Diese MaB-
nahmen werden deutlich haufiger flr die Einkaufs-
straBen als fiir die Innenstadt gefordert. Daneben
wird der Ausbau von Angeboten fir Kinder und
Jugendliche und von E-Ladesaulen haufiger nach-
gefragt. Vergleichsweise selten gewlinscht wird die
Aufwertung von FuBgangerzonen. Unterschiede
zwischen den einzelnen EinkaufsstraBen werden im
letzten Kapitel gegeniibergestellt.



Abbildung 42: Innenstadt - Bewertung von MaBBnahmen .
OrtsgroBen-

durchschnitt
~unbedingt"

Ausbau/Aufwertung FuBgangerzonen, Platze u.a. 2 a7
Ausbau PKW-Parkmadglichkeiten 5 33

Mehr Veranstaltungen und verkaufsoffene Sonntage 7 24
Ausbau Radverkehr 6 25

Verbesserung offentlicher Nahverkehr (OPNV) 4 22
Umgestaltung zu einer auto-/verkehrsarmeren Innenstadt 11 25
Ausbau E-Ladesaulen 11 17

Ausbau Angebote fiir Kinder und Jugendliche 9 30

Ausbau Mietangebote fiir Fahrrader, E-Roller, Scooter etc. 7 13

munbedingt msinnvoll, aber nicht dringend = unnétig/tberflissig  keine Angabe/weiB nicht

Umgestaltung zu einer griineren Innenstadt
Verbessertes Toilettenangebot

MaBnahmen gegen leerstehende Laden und Brachflachen

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Welche MaBnahmen sollten in dieser Innenstadt ergriffen
werden, um diese fir Ihren Besuch attraktiver zu machen?

n min = 2.004; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdoglich;
Spezialfrage 2024: fir 2022/2018 nicht verfligbar

Abbildung 43: Innenstadt - Bewertung von MaBnahmen durch Nichtbesucher

Ausbau/Aufwertung FuBgangerzonen, Platze u.a. 5
Ausbau PKW-Parkmaoglichkeiten 7

Umgestaltung zu einer grineren Innenstadt 5

Verbessertes Toilettenangebot 5

MaBnahmen gegen leerstehende Laden und Brachflachen 7
Mehr Veranstaltungen und verkaufsoffene Sonntage 8
Ausbau Radverkehr 13

Verbesserung 6ffentlicher Nahverkehr (OPNV) 6
Umgestaltung zu einer auto-/verkehrsarmeren Innenstadt 7
Ausbau E-Ladeszulen 15

Ausbau Angebote fir Kinder und Jugendliche 15

Ausbau Mietangebote flir Fahrrader, E-Roller, Scooter etc. E 12

m unbedingt = sinnvoll, aber nicht dringend = unnétig/tberflissig keine Angabe/weil nicht

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Welche MaBnahmen sollten in der Innenstadt von
Frankfurt am Main ergriffen werden, um diese fiir Ihren Besuch
attraktiver zu machen?

n = 463; Angaben in %; Rundungsdifferenzen moglich
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Abbildung 44: EinkaufsstraBen — Bewertung von MaBnahmen

@ Schweizer O Berger
StraBe StraBe
~unbedingt" ~unbedingt"

Ausbau/Aufwertung
FuBgangerzonen, Platze u.a. 25 29 18 36

Ausbau PKW-
Parkmdglichkeiten 65 62 70 67

Umgestaltung zu einer
grineren Innenstadt 26 39 38 31

Verbessertes
Toilettenangebot 52 64 82 53

MaBnahmen gegen
leerstehende Laden und 51 54 67 51

Brachflachen

Mehr Veranstaltungen und
verkaufsoffene Sonntage 31 40 29 40
Ausbau Radverkehr 19 19 12 16

Verbesserung offentlicher
Nahverkehr (OPNV) 12 16 20 10

Umgestaltung zu einer auto-
/verkehrsarmeren Innenstadt 12 16 13 1
Ausbau E-Ladesaulen 35 28 47 41

Ausbau Angebote fir Kinder
und Jugendliche 27 25 42 24

Ausbau Mietangebote fir
Fahrrader, E-Roller, Scooter 13 16 21 14

etc.

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024;

Frage: Welche MaBnahmen sollten an diesem Standort ergriffen
werden, um diese fiir Ihren Besuch attraktiver zu machen?

n min = 319; Angaben in %; Rundungsdifferenzen méglich
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Zusammenfassung und Ableitungen

Welche Schlussfolgerungen und Implikationen lassen
sich aus den Ergebnissen ziehen?

Innenstadt: Status Quo

Die Frankfurter Innenstadt ist auch im Jahr 2024 ein
gerne und haufig frequentierter, lebhafter, vielfaltiger
und dynamischer urbaner Einkaufs- und Erlebnisort
und Besuchermagnet. Auf vielen Dimensionen ent-
spricht die Bewertung der Frankfurter Innenstadt dem
Durchschnitt vergleichbarer GroBstadte. Speziell die
Nutzungsangebote in den Bereichen Gastronomie,
Einzelhandel und Dienstleistungen Uberzeugen die
Besucher.

Gleichzeitig sind mannigfaltige Herausforderungen bei
Besucherstruktur und -verhalten festzustellen:

- Mehr Besucher als in vergleichbaren GroBstadten
geben an, die Frankfurter Innenstadt wegen On-
linekaufen seltener zu besuchen.

- Besucher verweilen kirzer in der Frankfurter
Innenstadt als in vergleichbaren GroBstadten.

- AuBerdem werden in der Frankfurter Innenstadt
deutlich weniger Geschaftsbesuche als in ver-
gleichbaren GroBstadten geplant.

Wie in Abbildung 45 dargestellt, erzielen 42 Prozent
der 107 in der ,Vitalen Innenstadte™-Befragung
untersuchten Innenstadte einen positiven Net-
Promoter-Score, 58 Prozent einen negativen. Der Net-
Promoter-Score der Frankfurter Innenstadt von -13
ist somit im unteren Bereich. Als Erklarung lassen sich
Schwachen bei Mobilitat, Aufenthaltsqualitat und
Nutzungsangeboten anflihren:

- Wenig Parkmdglichkeiten, viele Baustellen und ein
hohes Verkehrsaufkommen erschweren die Er-
reichbarkeit und das Vorankommen mit dem PKW.
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- Mangelnde Sauberkeit, fehlende Griinflachen,
Sicherheitsbedenken und Leerstande machen den
Aufenthalt in der Innenstadt flir Besucher unat-
traktiv.

- Besucher bemangeln fehlende Sport-, Spiel- und
Freizeitmoglichkeiten, Veranstaltungen sowie das
Einzelhandelsangebot in einigen Kategorien wie
Buro & Schreibwaren oder Mébel & Einrichten.

Auch die Zielgruppe der Umlandbewohner ist
herausfordernd: Etwa die Halfte kommt (fast) nicht in
die Frankfurter Innenstadt. Der Net-Promoter-Score
unter diesen Nichtbesuchern ist mit -71 deutlich
schlechter als unter Besuchern. Die genannten
Themen rund um Mobilitat und Aufenthaltsqualitat
betreffen Nichtbesucher deutlich stérker als Besucher.
Denn die Anreise aus dem Umland ist fur diese
Zielgruppe aufwendiger und die Konkurrenz durch die
eigene Innenstadt bzw. andere Innenstadte groBer.



Abbildung 45: Verteilung der Net-Promoter-Scores

unter -60 . 7
Anteil Stéidtt_a mit -40 bis -60
negativem
Net-Promoter-Score:
58 -20 bis -40
-20 bis 0
0 bis 20
Anteil Stadte mit 20 bis 40
positivem
Net-Promoter-Score:
42 a0bis60 | 3
iber60 [l 5

4= Nichtbesucher: -71

;-
e
- 27 <«== Besucher: -13

Quelle: IFH KOLN Passantenbefragung 2024,

IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Innenstadt
Freunden oder Bekannten weiterempfehlen?;

n = 68.451 in 107 Innenstadten; Angaben in %

Innenstadt: Ableitungen

Die funf am haufigsten gewtinschten konkreten
MaBnahmen von Besuchern sind der Ausbau von FuB3-
gangerzonen und Parkmdglichkeiten, die Umge-
staltung zu einer griineren Innenstadt, ein verbes-
sertes Toilettenangebot sowie eine Reduktion von
Leerstanden. Nichtbesucher duBern im Wesentlichen
die gleichen Winsche. Zusatzlich fordern sie mehr
Angebote fur Kinder und Jugendliche sowie eine Ver-
besserung des 6ffentlichen Nahverkehrs.

Daneben sollten auch die Defizite in den Bereichen
Mobilitat, Aufenthaltsqualitat und Angeboten verbes-
sert werden. Dies betrifft insbesondere die in der
Studie genannten Themenfelder Auto- und Fahrrad-
freundlichkeit, Sauberkeit, Sicherheit und das Ange-
bot an Sport-, Spiel- und Freizeitmdglichkeiten, Ver-
anstaltungen und Einzelhandel.

Abbildung 46 stellt Angebote, Anlasse und Funktionen
dar, die aus Sicht der Umlandbevélkerung in die
Innenstadt geh6ren und ausgebaut werden sollten.
Dadurch kann ein Zielbild fir die perspektivische
Weiterentwicklung der Innenstadt gezeichnet werden
- von einer reinen Einkaufstadt hin zu einem bunten,
multifunktionalen Angebotsmix aus konsumfreien
Raumen, Gastronomie, Nahversorgung, Markten,
Veranstaltungen, Sightseeing, Wohnen und Kultur, in
dem der Handel weiterhin eine zentrale Rolle
einnehmen wird.

Empfehlungen des IFH KOLN fir die Frankfurter
Innenstadt basierend auf den gewlinschten MafB3-
nahmen, Defiziten bei Mobilitat, Aufenthaltsqualitat
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und Angeboten und dem Zielbild der Umland-
bevdlkerung sind in Abbildung 47 zusammengefasst.

Da sich die Besucher- und Nichtbesuchersicht @hnelt,
ist davon auszugehen, dass die Attraktivierung der
Frankfurter Innenstadt grundsatzlich beide Zielgrup-
pen erreicht. Fur die Nichtbesucher ist jedoch ein be-
sonderes Kommunikationskonzept erforderlich, z. B.
eine spezielle Kampagne im Umland. Denn wahrend
Besucher die Verbesserungen unmittelbar wahrneh-
men kdénnen, bleibt dies den Nichtbesuchern vorent-
halten.



Abbildung 46: Zielbild durch Umlandbewohner

Orte zum Verweilen und Freunde treffen 4
AuBengastronomie 5

Geschafte zum Shoppen und Bummeln 4
Wochenmarkte 5

Gastronomieangebot insgesamt 4
Veranstaltungen, Feste & Events 5
Geschafte fir die tagliche Versorgung 6
Sightseeing & Tourismus 6

Sonstige Freizeitangebote 7
Innerstadtisches Wohnen und Arbeiten 10
Kunst- und Kulturangebote 6

Nachtleben & Ausgehen 7
Gesundheitsangebote 11
Dienstleistungsangebote 8

Manufakturen, Werkstatten, Handwerksbetriebe 10

Betreuungsangebote 16

Bildungsangebote 12

Sport- und Spielangebote 11

13

Einrichtung von Verwaltung, Behoérden, Blrgerberatung

Beherbergungsbetriebe 11
Angebot von Beratungsleistungen 14
Biiros, Co-Working-Spaces u. A.

m unbedingt mvielleicht =eher nicht weiB nicht

Quelle: IFH KOLN Umlandbefragung 2024;

Frage: Welche der folgenden Angebote, Anlasse und Funktionen
gehoéren Ihrer Meinung nach in die Innenstadt von Frankfurt am
Main und sollten ausgebaut werden?

n = 1.000; Angaben in %; Rundungsdifferenzen mdglich
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Abbildung 47: Mdglicher MaBnahmenplan - Empfehlungen des IFH KOLN

Mobilitadt

Aufenthaltsqualitat

Angebote

Thema

Parkraum-

management

Verkehrsfiihrung &

Baustellen

OPNV-Anbindung

& Taktung

Multimodale

Mobilitat &

Fahrradparken

Konsumfreie
Aufenthaltsraume

Nutzungsmischung
& Erlebniswert

Leerstands-
management

Toiletten-

infrastruktur

Sicherheit &

Sauberkeit

Griin &

Klimaresilienz

Barrierefreiheit &
Orientierung

Veranstaltungen &
Stadtmarketing

Einzelhandels-

vielfalt

Vielfdltige
Sortimente

Erlebnis- &

Themenangebote

Werbung und
Sondernutzungen

Was fehit?

Niedrige Parkgebihren,
Ausschilderung,
Kapazitaten

Gutes Durchkommen
ohne Staus, effiziente
Verkehrslenkung

Abendanbindung,
Taktung aus dem
Umland,

Ticketintegration

Sichere
Fahrradabstellplatze,
strukturierte E-
Mobilitatsangebote

Sitzgelegenheiten,
Schatten, Wasserstellen

Freizeit-, Kultur- oder
Spielangebote im
offentlichen Raum

Aktiv genutzte Flachen
in den Erdgeschossen

Offentliche, barrierefreie
Toiletten an zentralen
Orten

Subjektives
Sicherheitsgefihl,
Sauberkeitsgeflhl

Begrinung in
Hitzezonen

Rampen, Sitzplatze,
taktile Wegeflihrung,
klare Navigation

RegelmaBige
niedrigschwellige Events

Individuelle Angebote,
inhabergefihrte
Geschafte

Bliro & Schreibwaren,
Wohnen & Einrichten,
Sport & Freizeit

Emotionalitat &
~Magneten"

ZeitgemaBe
WerbemaBnahmen flr
Gewerbetreibende

Was tun?

Einheitliches, digitales
Parkleitsystem, transparente
Preisstruktur, Broétchentaste,
vergunstigtes/kostenloses Parken
am Samstag

Koordiniertes Baustellenmana-
gement, Echtzeit-Verkehrsinfo,
smarte Ampelsteuerung

RMV-Kooperation, ,Innenstadt-
Ticket", Echtzeitinformationen,
glnstige Park+Ride-Angebote

Fahrradparkhauser, zentrale
Mobilitats-Hubs, bessere
Ausschilderung & Infrastruktur

Banke, Verweilinseln, Stadtmdbel,
Trinkbrunnen errichten

Mini-Buhnen, Spielgerate,
Workshops, Kulturformate

Zwischennutzungen, Pop-up-
Stores, Zwischennutzungs-fonds,
zentrale Koordination, kulturelle
Bespielung leerer Laden

Umsetzung des Toilettenkonzepts,
klare Beschilderung, digitale Toilet-
tenkarten, grundsatzlicher Ausbau

Zentrale Stabsstelle Sicherheit beim
OB, mehr Sicherheitskrafte, bessere
Beleuchtung (LED), Videoschutzein-
richtungen, Waffenverbotszonen,
hdufigere Reinigung

Mobile Baume, Pflanzkibel,
Wasserelemente

Beschilderung, mehr barrierefreie
Eingange, Wegemarkierungen

Stadtfeste, Markte, Open-Air-
Angebote, Food-Festivals

Anreizsysteme flr inhabergeflihrte
Laden & Nischenanbieter, gezielte
Ansiedlungspolitik, zentrale
Servicestelle fur Einzelhandels-
kunden

Standortanalyse & gezielte
Ansiedlungsférderung

Hybride Konzepte (Click & Collect,
Showrooming), digitale Services,
kuratierte Rdume, z. B. "Shopping +
Musik"®

Erleichterung von Werbung (z. B.
Beachflags, Scheibenbeklebung).
digitale Werbeflachen, Senkung der
Sondernutzungsgebiihren

Wann
umsetzbar?

Sofort

Sofort

Mittelfristig

Mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Sofort

Sofort bis
mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Sofort bis
mittelfristig

Mittelfristig

Mittelfristig

Mittelfristig

Sofort



EinkaufsstraBBen: Status Quo

Insbesondere fir die lokale Bevdlkerung haben die
Schweizer StraBe, Berger StraBe, Kdnigsteiner StraBe
und Leipziger StraBe eine enorm hohe Alltagsrelevanz
- in ihrer Nahversorgungsfunktion, aber auch fur den
wochentlichen Einkaufsbummel, gastronomische
Erlebnisse und zum Verweilen. Die hohe Besuchs-
frequenz, vielfaltigen Aktivitaten, langen Verweil-
dauern und hohen Ausgaben zeigen die enorme
Alltagstauglichkeit der EinkaufsstraBen. Insgesamt
werden die EinkaufsstraBen zwar etwas schlechter als
die Frankfurter Innenstadt bewertet. Auf einigen
Dimensionen wie Sicherheit oder Grinflachen kénnen
diese der Innenstadt gegeniber aber punkten.

Trotz grundsatzlich guter Positionierung stehen aber
auch die EinkaufsstraBen vor groBen Herausforde-
rungen:

- Parkmdoglichkeiten und Autofreundlichkeit werden
wie in der Innenstadt als unzureichend bewertet.

- Im Bereich Aufenthaltsqualitat gibt es Defizite bei
Sauberkeit, touristischer Attraktivitat und Gebau-
den. Ambiente und Erlebniswert erzielen eine
durchwachsene Bewertung. Leerstande werden als
groBes Problem gesehen.

- Begrenzte Nutzungsangebote: Insbesondere die
Vielfalt der Einzelhandelsangebote und Sport-,
Spiel- und Freizeitméglichkeiten sind in den Ein-
kaufsstraBen stark ausbaufahig.

Im Vergleich der vier EinkaufsstraBen werden die
Schweizer StraBe, Berger StraBe und Leipziger StraBe
sehr dhnlich bewertet. Die Konigsteiner StraBe ragt
gegenliber der Schweizer StraBe, Berger Strae und
Leipziger StraBe an einigen Stellen positiv heraus:

- Besuchsfrequenz, Verweildauern und Ausgaben
sind leicht erhoht.

- Der hohe PKW-Anteil geht mit einer etwas
besseren Bewertung der Parkmaoglichkeiten
(dennoch auf niedrigem Niveau) einher.

- Die Sicherheit erzielt etwas bessere Bewertungen.
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EinkaufsstraBen: Ableitungen

Die am haufigsten gewlinschten MaBnahmen in den
EinkaufsstraBen sind ein besseres Toilettenangebot,
der Ausbau von PKW-Parkmdglichkeiten sowie eine
Leerstandsreduktion. Diese drei MaBnahmen werden
deutlich haufiger flr die EinkaufsstraBen als fiir die
Innenstadt gefordert. Fir die Schweizer StraBe und
Leipziger StraBe wiinschen sich Besucher dartber
hinaus mehr E-Ladesaulen und Veranstaltungen, flr
die Berger StraBe mehr Veranstaltungen und
Grunflachen und flr die Kénigsteiner StraBe - mit
jungem und autoaffinem Publikum - E-Ladesdulen
und Angebote fiir Jingere.

Neben konkreten MaBnahmen sollten die Defizite bei
Mobilitat, Aufenthaltsqualitat und Nutzungsangeboten
verbessert werden, z. B. in Bezug auf die Auto-,
FuBganger- und Fahrradfreundlichkeit, Sauberkeit,
Erlebniswert, Einzelhandelsangebote und Sport-,
Spiel- und Freizeitmdglichkeiten. Auch hier sind
Unterschiede zwischen den EinkaufsstraBen -
insbesondere fiir die Konigsteiner StraBe - festzustel-
len.

Die standortspezifischen Unterschiede erfordern eine
individuelle Stadtteilentwicklung. Diese unterstlitzt die
EinkaufsstraBen in einer besseren Positionierung und
Abgrenzung untereinander bzw. zur Frankfurter
Innen-stadt. Sie tragt somit langfristig zu einer
besseren Sichtbarkeit und Zukunftssicherung bei.
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