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EDITORIAL 1

Liebe Leserinnen und Leser,

Die Expert*innen der cima waren ge-
rade mit der Auswertung und Inter-
pretation der empirischen Ergebnis-
se der vorliegenden zweiten Ausgabe
der ,Deutschlandstudie Innenstadt
beschiftigt, als die Nachrichten
iber die schrecklichen Ereignisse
in Solingen ein mediales Dauerfeu-
er auslosten und heftige politische
Auseinandersetzungen iiber die Kon-
sequenzen dieses tragischen Gewalt-
verbrechens nach sich zogen. In der
Stadt im Bergischen Land waren drei
Menschen einem Messerangriff zum
Opfer gefallen. Weitere Menschen
wurden bei dem mutmaflichen Ter-
roranschlag verletzt, viele von ihnen
traumatisiert.

Konnen wir, also diejenigen, die In-
nenstiddte analysieren und managen,
Kommunen beraten oder Stadtbilder
mitgestalten, aber auch selbst als Fla-
nierende und Konsumierende in un-
seren Zentren unterwegs sind, ange-
sichts dieser weiteren
Facette einer krisenge-
plagten Gegenwart
zum , Business
as usual”
ibergehen?

y

Dem nicht genug. Die dieser Studie
zugrundeliegende reprisentative Be-
fragung der deutschen Bevolkerung
im Juni/Juli 2024 wird im Vergleich
zur letzten, postpandemischen Erhe-
bung von zwei weiteren entscheiden-
den, als krisenhaft empfundenen und
wirtschaftlich wie politisch relevan-
ten Themen flankiert: Kriege und In-
flation. So triibte sich laut GfK-Kon-
sumklima-Index im August 2024 auch
die Konsumstimmung in Deutschland
ein. Nach einer euphorischen Jubel-
und Begeisterungswelle im Rahmen
der Fuftball-EM mit Oranje-Fanmaér-
schen, herzerweichenden TikTok-
Videos hilfsbereiter Schotten und
stimmungsgeladenen Fanzonen in
pulsierenden Innenstiddten stehen die
Zeichen also mit Blick auf die Shop-
ping-Laune der Deutschen schlecht.

Und dennoch: Einmal mehr wird sich
die Europdische Stadt, dieses teils
wundersame, teils widerspriichli-
che, immer aber konstruktive Sys-
tem sozialer, kultureller und wirt-
schaftlicher Pragung als robust
erweisen. Sie wird eben nicht zur
»Festung“ umgebaut, wie Markus
Lewe, Prasident des Deutschen
Stadtetags, zurecht die Debatte
um die Konsequenzen der jiingsten
Vorfalle kommentierte. Schon des-
halb nicht, weil Innenstadte im Kern
auf Wandelfdahigkeit programmiert
und Krisen entlang von Zielkonflik-
ten, Katastrophen und Verbrechen zu
meistern imstande sind.

Diese Wandelfahigkeit wollen wir
erneut mit einer ,Deutschlandstu-
die Innenstadt“ moderieren. Die Er-
gebnisse der reprédsentativen Befra-
gung sollen die Grundlage fiir eine
breite gesellschaftliche Debatte iiber
die Zukunft der Innenstiddte bilden.
Unsere Thesen und Zuspitzungen sol-
len Innenstadtakteur*innen Denkan-
stofde geben. Und - nicht zuletzt — wir
wollen Mut und Zuversicht vermit-
teln. Eine bessere Stadt, eine bessere
Welt ist moglich!

Wir danken allen Partner*innen der
vorliegenden Studie, die mit Fach-
kommentaren und konstruktivem Di-
alog fundierte Inhalte beigetragen
und diese Publikation moglich ge-
macht haben.

Thr

Roland Wolfel
woelfel@cima.de
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Liebe Leserinnen und Leser,

der Transformationsprozess in den
deutschen Innenstéddten ist im vollen
Gange. Wir lesen taglich neue Nach-
richten tiber Frequenzverluste und
-zugewinne, von Umbaumaifinahmen
beziiglich des Mobilitdtswandels und
der klimagerechten Innenstadt sowie
iiber attraktive und auch verédende
Innenstéddte. Die Herausforderungen
sind grofd. Dabei muss jede Kommune
fiir sich den richtigen Weg finden.

Bei der Aufgabenfiille und den oft
divergierenden Aussagen zur Lage der
Innenstadte ist es von besonderer
Bedeutung, eine verléssliche Grund-
lagenstudie zu haben, die den bun-
desweiten Status Quo beleuchtet.
Daher freuen wir uns, mit der vorlie-
genden ,Deutschlandstudie Innen-
stadt 2024"“ diese Wissensbasis mit
vielen Partnern ermoglicht zu haben.
Zeigt es doch eindriicklich, wie viele
Interessengruppen ein ehrliches In-
teresse an guter Innenstadtentwick-
lung haben, da sie auf unterschiedli-
che Art und Weise davon profitieren.

Fiir den Handel ist die Innenstadt
nach wie vor der Handelsstandort
Nummer eins. An keinem anderen
Standort sind derart viele und viel-
faltige Handelsgeschifte konzent-
riert, wie in der Innenstadt. Dieser
Branchenmix sorgt dafiir, dass auch
die Besucher der Innenstadte vor
allem aufgrund der guten Angebote
des Einzelhandels in die Innenstadte
kommen. Das ist fiir den Handel ein
schones Kompliment und gleichzeitig
Ansporn, um den aktuellen und zu-
kiinftigen Kundenwiinschen gerecht
zu werden.

Bild: © Hoffotografen

Diese Anspriiche
der Kunden bestehen

jedoch nicht nur in Bezug auf das
Handelsangebot. Die Erwartungs-
haltung an gute 6ffentliche Raume
und eine attraktive Stadtgestaltung
hat sich in den Jahren sukzessive er-
hoht. Die oft zitierten Innenstadte als
,Dritte Orte“ werden nur entstehen
konnen, wenn massiv in die Stadtzen-
tren investiert wird. Dazu wird der
Bund durch die Stadtebauforderung
weiterhin seinen Beitrag leisten. Es
muss jedoch auch vermehrt gelingen,
privates Kapital fiir die Innenstadt-
entwicklung zu mobilisieren. Auch
wenn die Lage nicht eins zu eins ver-
gleichbar ist, zeigt die Situation vie-
ler Innenstadte Parallelen zum Zu-
stand ostdeutscher Innenstadte in
den 9oer Jahren. Auch damals gab es
einen hohen Investitionsstau, eine
unzeitgemaifle Verkehrsinfrastruktur
und Fragestellungen in Bezug auf
die Identifikation der Bevolkerung
mit der jeweils eigenen Innenstadt.
Daher miissen die Rahmenbedingun-
gen fiir einen Investitionsschub in
die Innenstadte zum Beispiel liber ei-
ne ,Sonderabschreibung Innenstadt”
geschaffen werden.

Die Innenstidte sind das ,Herz
der Stadt”. Sie sind ideale Begeg-
nungs- und Identifikationsor-
te, in denen sich die Menschen
austauschen. Dazu gehort heu-
te aber neben guten o6ffentli-
chen Rdumen auch eine funkti-
onierende digitale Infrastruktur,
da insbesondere junge Menschen
gern in die Innenstadte kommen —
aber auch Anspriiche stellen. Diesen
Anspriichen miissen die Innenstéadte
gerecht werden, da das ,Innenstadt-
Gen" auch von dieser Generation auf
die kommende Generation tibertra-
gen werden muss.

Die vorliegende Deutschlandstudie
Innenstadt 2024 zeigt eindriick-

lich, wie vielfiltig die Aufgaben sind
und wie viele unterschiedliche Ent-
scheider Verantwortung fiir attrak-
tive Innenstadte tragen. Daher ist

es gut, dass der regelméflige fachli-
che Austausch im Beirat Innenstadt
beim Bundesministerium fiir Woh-
nen, Stadtzentwicklung und Bauwe-
sen einen Wissens- und Erfahrungs-
austausch gewéhrleistet, in dem
auch klare Anforderungen artikuliert
werden. Auch der von vielen Part-
nern des Deutschlandstudie getrage-
ne Best-Practice-Datenpool ,Stadtim-
pulse” zeigt die Vielfalt der Ansétze
und Erfolgsgeschichten. Im Sinne
der breit getragenen Zielstellung at-
traktiver Innenstidte freue ich mich,
mit allen Partnern die jahrhun-
dertelange Erfolgsgeschichte der mit-
teleuropdischen Innenstidte auch in
der Zukunft fortzuschreiben.

Stefan Genth
HDE-Hauptgeschéftsfiithrer
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Zur Handhabung

der Publikation

DIE STRUKTURIERUNG DER VORLIEGENDEN
PUBLIKATION NEHMEN WIR - WIE BEREITS
2022 - ERNEUT ANHAND DES MODELLS DER
CUSTOMER JOURNEY VOR. WIR HABEN UNS
LEDIGLICH ERLAUBT, NEUE METAPHORISCHE
UBERSCHRIFTEN FUR DIE STATIONEN DER
.KUNDENREISE” ZU FINDEN, UM DEN EMOTI-
ONALEN BEZUGEN DER BESUCHER*INNEN

ZU IHRER INNENSTADT GERECHT ZU WERDEN.

DER FOKUS LIEGT JEDOCH AUF HANDLUNGS-
UND ANWENDUNGSORIENTIERTEN FAKTEN
UND ERKENNTNISSEN ZUR ERFORDERLICHEN
NEUAUSRICHTUNG UNSERER INNENSTADTE.

In den ,Zentralen Erkenntnissen der Studie” fassen
wir so auch im Sinne einer Management Summary die
wesentlichen Veranderungen pointiert zusammen.
AulBerdem fuhren wir hier die plakative Abfrage zur
.Lieblingsstadt der Deutschen” und Benotungen der
Innenstadte und deren Angebote durch die Befragten
auf.

Die zentralen Kapitel und damit die einzelnen Stati-
onen der ,Customer Journey” sind nach einer kurzen
Einflihrung mit den interessantesten und fir den/die
Leser*in schnell erfassbaren ,Zahlen & Fakten” aus-
gestattet. Darauf folgt eine tiefer gehende deskriptive
JJrendanalyse”, der in unterschiedlichen Abschnitten
herausfordernde Thesen vorangestellt sind. Wo auf-
fallig bzw. relevant zur Einordnung, werden Hinweise
zu Unterschieden in Bezug auf StadtgrofRen, Alters-
klassen und Geschlecht gegeben.

Insgesamt siebenFachkommentarevonPartner*innen
dieser Studie flankieren und erganzen an unterschied-
lichen Stellen die Inhalte.

Im ersten zentralen Kapitel ,Die City im Kopf“, gehen
wir der Frage nach wie der Innenstadtbesuch vorbe-
reitet und geplant wird. Was inspiriert Menschen und
welche Informationskandle nutzen sie? Was gibt den
entscheidenden Impuls fir einen Innenstadtbesuch?
Was ,lockt” Menschen in die Innenstadte?
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ZUR HANDHABUNG DER PUBLIKATION 5

CUSTOMER JOURNEY

' 1. DIE CITY IM KOPF
+ Wie wir den Innenstadtaufenthalt
+ vorbereiten und planen

2.DIECITY IN DEN BEINEN
Wie wir uns die Innenstadt
erschliel3en

Im Kapitel ,Die City in den Beinen” dreht sich alles um
die Erreichbarkeit von Innenstadten, wie Menschen
unterwegs sind und wie Innenstadtbesucher*innen
Mobilitatsangebote bewerten. Ein zusatzlicher ,Fokus
Verkehr” vertieft die Einblicke, die die reprasentative
Befragung moglich macht. AuBerdem widmen wir uns
dort schwerpunktmaRig der Rad-Mobilitat.

«Die City vor Augen” ruckt das tatsachliche Innen-
stadterlebnis in den Vordergrund, genauer widmen
wir uns hier zudem altersspezifischen Unterschieden.
Als Fokusthema werden interessante Zahlen & Fakten
zur innerstadtischen Gastronomie zusammengefasst.

? 3. DIE CITY VOR AUGEN
' Wie wir die Innenstadt erleben

4. DIE CITY IM HERZEN
Wie wir der Innenstadt
treu bleiben

Weitere Informationen
www.cimadirekt.de/
customer-journey-in-
die-city/

In ,Die City im Herzen"” greifen wir ausgehend von der
Abfrage zum gegenwartigen und kinftigen Besuchs-
verhalten die prinzipielle Einstellung der Bevdlkerung
zur Innenstadt auf. Der Blick auf das Online-Shopping-
Verhalten rundet dieses Kapitel ab.

Insgesamt finden sich in der ,Deutschlandstudie
Innenstadt” 23 Charts bzw. grafische Aufbereitungen
der Umfrageergebnisse. Auf eine detaillierte Auffih-
rung von Best-Practice-Beispielen haben wir verzich-
tet, verweisen aber gerne auf den Pool der ,Stadt-
impulse” (www.unsere-stadtimpulse.de), einer breit
gefacherten, Ubersichtlichen Sammlung gelungener
Projekte zu den Themen Innenstadt, Handel und stad-
tisches Leben.

Grafik: iStock/thailerd
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EINKAUFEN IST NACH WIE VOR DER WICHTIGSTE GRUND, DIE INNEN-
STADT ZU BESUCHEN. DIE GEBORENE PARTNERIN DES EINZEL-

HANDELS IST DIE GASTRONOMIE. SIE SPIELT EINE IMMER WICHTIGERE
ROLLE, NICHT ZULETZT WEIL AUCH DIE FREIZEIT- UND TOURISMUS-
WIRTSCHAFT DEN WANDEL DER CITY ZUM ERLEBNISORT POSITIV PRAGT.

EINZELHANDEL NACH WIE VOR ZENTRALER ANKER DER CITY

Zu welchen Zwecken suchen Sie die von Ihnen am haufigsten besuchte Innenstadt in der Regel auf?

Gesundheitsdienstleistungen :
Leute treffen, durch : E
die Stack bummeln _ 50.2%

Offentliche Einrichtungen, ;
Amter, Behorden)

Dienstleistungen (z. B. Friseur-
besuch, Banken, Versicherungen)

452,0%
Arbeit und Ausbildung, —’19 T i
beruflicher Anlass ! : e
Fitness und Sport _ 1!7,9%
Bibliotheken _ 12,2% |

Bildung (KiTas, Schulen, i
Universitaten) i

Veranstaltungen und Events in der
Stadt (z. B. Stadtfeste)

Kulturangebot (z. B. Theater,
Museen, Kino, Konzerte)
9,1%

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung méglich
CIMA Beratung + Management GmbH
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.City-Life-Balance"” gefragt —
Stressoren mussen reduziert werden

uch die vorliegende reprasentative Bevolkerungs-

befragung vom Juni/Juli 2024 zum Besuchsver-
halten kann nicht ohne Erklarungsversuch vor dem
Hintergrund der Erfahrungen mit der Corona-Pande-
mie interpretiert werden: Menschen meiden mitun-
ter noch immer Massen. Enge und fehlende Abstande
werden nicht mehr als Selbstverstandlichkeit akzep-
tiert. Rickzug und Abstand sind eingeiibt und bedeu-
ten Sicherheit. Psychische und soziale Hygenie pragen
infolgedessen das Freizeitverhalten und die Wahrneh-
mung des offentlichen Raumes. In Teilen fehlt Innen-
stadten eine ausgewogene Balance zwischen Ruhe
und Reiz. 32,2 Prozent der Befragten gaben an, die
City seltener als vor der Energie- und Inflationskrise
zu besuchen.

Und dennoch muss zwischen tatsachlich gemesse-
nen, objektiven Passantenfrequenzen und der subjek-
tiven Wahrnehmung unterschieden werden. Letztere
hat sich nicht verdandert: Ein Vergleich zwischen den
Erhebungen von 2022 und 2024 zeigt keine wesentli-
chen Veranderungen beim Besuchsverhalten. Die von
hystreet.com erhobenen Passantenfrequenzen zei-
gen jedoch ein Plus im gleichen Zeitraum, wenn hier
auch deutliche Unterschiede bei den GroRenkatego-
rien auftreten (siehe Fachkommentar S. 19). Wahrend
die Passantenfrequenzen in Stadten unter 50.000
Einwohnern im ersten Halbjahr 2024 gleichblieben,
stiegen sie mit zunehmender StadtgroRRe im Vergleich
zu 2022 an.

.Mit mehr Griin, besserer Luftqualitat und mehr sozialen Begegnungsrdumen kdnnen unsere
Innenstdadte resilienter und lebendiger werden. Als Orte gelebter Demokratie haben sie das Potenzial,
sich zu Zentren des Zusammenlebens und der Zukunftsgestaltung zu entwickeln. Der Wandel ist

in vollem Gange und die besten Zeiten liegen noch vor uns. Das zeigen die Ergebnisse der Innenstadt-

studie Deutschland.”

Ingeborg Lang, Head of Urban Tansformation
CIMA Beratung + Management GmbH

Verkehr im Umbruch: (E-)Bike boomt,
Dominanz des Autos sinkt

Besucher*innen wahlen immer haufiger umwelt-
freundliche Verkehrsmittel, um in die Innenstadte
zu gelangen. Je grol3er die Stadt, desto weniger wird
der PKW in Anspruch genommen. Doch das Fahr-
rad wird nun auch in PKW-dominierten Kleinstadten
immer ofter fir Fahrten in die City genutzt. In Stad-
ten bis 50.000 Einwohnern erhohte sich der Anteil
des Fahrradverkehrs im Vergleich zu 2022 um mehr

als 15 Prozent. Auch E-Scooter haben im Vergleich
zu 2022 in allen StadtgroRen an Bedeutung gewon-
nen, in Grof3stadten mit mehr als 200.000 Einwoh-
nern sogar deutlich. 2022 nutzten dort 2,3 Prozent
der Befragten die hauptsachlich durch Verleih zur Ver-
fligung gestellten fahrbaren Untersatz, 2024 sind es
bereits 6,2 Prozent.
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Pulsierende Stadte: Hochfrequentiert,
aber nicht fur alle einladend

AUS WELCHEM GRUND TATIGEN SIE KEINE EINKAUFE IN DER INNENSTADT?

Sonstige verschiedene Griinde (je < 3 % Anteil)

Zu Uberflllt, viel los 13%
17 %

Entfernung
5%

Zu stressig, aufwandig

5%
Wenig A hl, Angebot ...
enig Auswa ng‘TG(z/ _____ 7 teuer
’ 10%
Schlechte Parkplatzsituation
Bequemer 11%
N online zu bestellen

12%

Genligend Auswahl in meiner Nahe
11%

Quelle: cima.monitor 2024; ohne Antwort ,keine Angabe”
CIMA Beratung + Management GmbH
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Destination Innenstadt:

Stadterleben fester Teil der Urlaubsplanung

Rund zwei Drittel der deutschen Bevdlkerung besu-
chen im Rahmen von Urlaubsreisen auch Innenstad-
te. Die City ist also fester Bestandteil der Freizeit- und
Tourismuswirtschaft. Auf den ersten drei Platzen der
eher bzw. sehr wichtigen Merkmale liegen hier Gast-
ronomie und Cafés (89,1 %), danach folgen Stadtbild,
schone Platze etc. (83,1%) und der Einzelhandel mit
78,2 Prozent. Der Handel ist somit auch mit Blick auf
den touristischen Kontext eine zentrale 6konomische
Attraktivitatssaule der Innenstadt. Als elementa-
rer Bestandteil der Freizeitgestaltung steht weniger
seine Versorgungsfunktion als seine transformative
Rolle als Erlebnisfaktor — etwa bei Tagesausfligen —
im Vordergrund.

SUCHEN SIE IM RAHMEN VON
URLAUBSREISEN INNENSTADTE AUF?

Gastronomie
und Cafés

Aufenthaltsqualitat
und Stadtbild

Einzelhandel/
Einkauf

Kulturangebot

Veranstaltungen
in der Stadt

Innenstadtnahe
Hotels

0%

Das Kulturangebot vor Ort (Theater, Kino, Musem),
Veranstaltungen wie Stadtfeste und verfligbare
Hotels in der Nahe der Innenstadt finden sich mit rund
je 70 Prozent noch unter den sechs starksten Anzie-
hungspunkten fur Urlauber*innen.

Interessant: Auf verkaufsoffene Sonntage legen die
Ferien-Stadtbesucher*innen verhaltnismaRig wenig
Wert. Nur rund 43 Prozent geben dieses Merkmal an.
Das ist sogar noch weniger als die Inanspruchnah-
me von Dienstleistungen wie beispielsweise Friseur-
besuche (44,9 %).

BESONDERS WICHTIGE MERKMALE BEI INNEN-
STADT-AUFENTHALTEN AUF URLAUBSREISEN

89,1%

83,1%
578,2%
71,1%%
70,0"i/u

69,9%

20% 40% 60% 80% 100%

[ eher wichtig bzw. sehr wichtig

Quelle: cima.monitor 2024 ; Mehrfachnennung maglich (Top-6-Merkmale)
CIMA Beratung + Management GmbH
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Kopplungseffekte: Dynamischer Funktionsmix
vereint Arbeit, Shopping und Genuss

Wichtigster Grund fir einen Innenstadtbesuch ist das
Einkaufen. 31,2 Prozent aller Befragten geben an, vor
allem wegen Markten und Geschaften den Weg in die
City auf sich zu nehmen. Lediglich in der Altersgruppe
der 15- bis 19-Jahrigen steht das Leutetreffen hoher im
Kurs (22 %). Shopping belegt hier nur den zweiten Platz
(20,1%). Je alter die Besucher*innen sind, desto mehr
gewinnen Restaurant- und Cafébesuche an Bedeutung.
Gleiches gilt — nachvollziehbar - flir das Vorstelligwer-
den bei Arzt*innen. Fast jede*r Fiinfte der Altergsrup-
pe 65+ (19,1%) nennt Gesundheitsdienstleistungen als
Hauptbesuchsgrund.

Uber alle Altersgruppen hinweg sind starke Kopplungs-
effekte zwischen einem Arbeitsplatz in der Innenstadt
und dem dortigen Einkauf festzustellen. 60,8 Prozent
der Befragten geben an, Arbeit und Ausbildung bzw.
einen beruflichen Anlass haufig bzw. immer mit Ein-
kaufenin der City zu verbinden. Nur geringflgig weniger
nennen den Besuch von gastronomischen Betrieben vor
oder nach dem Einkaufen. Anlasslich des Arztbesuchs
sind es immerhin noch 29,3 Prozent der Befragten, die
im Anschluss daran einkaufen gehen. Am geringsten
ist der Kopplungseffekt beim Besuch von offentlichen
Einrichtungen, Behdrden und Amtern (21,7 %).

WELCHE AKTIVITATEN WERDEN MIT DEM EINKAUFEN VERBUNDEN?

Leute treffen,

durch die Stadt bummeln

Gastronomie

Quelle: cima.monitor 2024;
zusammengefasste Antworten ,haufig” bzw. ,immer”
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Shopping-Lust: Innerstadtische
Modegeschafte sind gefragt

In unserer letzten Deutschlandstudie von 2022
musste die Entthronung der innenstadtgelegenen
Modegeschafte als Top-1-Warengruppe konstatiert
werden. Bekleidung rutschte auf den 3. Rang. Zwei
Jahre spater deutet sich Besserung an: Gefragt nach
den Warengruppen, die attraktive Innenstadte kon-
kret bieten missen, steht Bekleidung in den zusam-
mengefassten Antwortkategorien ,eher wichtig/
sehr wichtig” wieder auf Rang 2 (75,4 %) und folgt
damit nur knapp hinter den Drogeriewaren (75,5 %).

Dem Schuh- und Lederwareneinzelhandel mes-
sen in der aktuellen Befragung rund 68 Prozent der
Befragten eine hohe Bedeutung zu. Fur ,sehr wich-

tig" allerdings halten ihn 36,4 % der Frauen, bei Man-
nern sind es 10 Prozent weniger (26,4 %). Bei Beklei-
dung betragt diese Geschlechter-Diskrepanz sogar
rund 13 Prozent.

Der Blick auf das altersgruppenspezifische Mei-
nungsbild lasst erkennen, dass insbesondere 15- bis
29-Jahrige das innerstadtische Schuh- und Lederwa-
renangebot weniger wichtig empfinden als Altere. In
Sachen Klamotten ist die Altersdiskrepanz weniger
stark ausgepragt — auch wenn es hier mit Blick auf
Moden, Fast-Fashion-Unternehmen oder Sneaker
Stores sicherlich altersbedingte Unterschiede bei den
Vorzigen und der Wahl der konkreten Anbieter gibt.

WELCHE WARENGRUPPEN MUSSEN IHNEN ATTRAKTIVE INNENSTADTE KONKRET BIETEN?

Quelle: cima.monitor 2024; zusammengefasste Antworten ,eher wichtig"/,sehr wichtig”

CIMA Beratung + Management GmbH
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Online-Gespenst adé:

E-Commerce verliert seinen Schrecken

Die Abfrage nach dem groRRten Handlungsbedarf zur
Verbesserung der Innenstadt zeigt: Im Themenbe-
reich ,Digitale Angebote” gibt es die geringste Not-
wendigkeit nachzubessern. Seien es Informationen
Uber Events und Veranstaltungen, digitale Geschenk-
und Einkaufsgutscheine, digitale Kundenbindungs-
programme oder Vorab-Informationen uber Einzel-
handelsangebote — alle abgefragten Punkte lagen
mit rund einem Drittel der Befragten im guten bis
sehr guten Bewertungsbereich. Die Fronten zwischen
Online-Handel hier und stationarer Handel dort sind
nicht mehr derart verhartet, wie es noch vor einigen
Jahren der Fall war. Nur 12,3 Prozent der Befrag-
ten etwa nennen ,bequemer online zu bestellen” als

Grund dafir, den Weg in die Innenstadt nicht auf sich
zu nehmen. Fur 17,4 Prozent hingegen ist die Stadt
.zu uberfullt” und 16,2 Prozent nennen ,wenig Aus-
wahl” als Hinderungsgrund.

Viele lokale, auch von Inhaber*innen gefiihrte kleinere
Fachgeschafte haben digital aufgeristet und kénnen
den Erwartungshaltungen einer zunehmend online-
affinen Klientel gerecht werden. Nicht zwingend mit
einem eigenen Online-Shop, aber mit zeitgemalien
Services bauen sie Briicken zwischen dem On- und
Offline-Geschaft. Social-Media-Kompetenzen wurden
in den letzten Jahren ebenso ausgebaut wie das Wis-
sen um ein adaquates Warenwirtschaftssystem.

WENN SIE ONLINE EINKAUFEN, WIE WICHTIG SIND IHNEN DABEI DIE FOLGENDEN KRITERIEN?

Prei ;
reis 5.3%

\Versandkosten ;
9.1 %

Zahlungsbedingungen :
g gung 8,4%

Lieferzeit
10,3%

Bewertungen des Anbieters
12,3%

Bekanntheit des Anbiet: :
ekannthel es Anbieters 519’4%

Anbieter ist ein lokales Unter-

nehmen aus meiner Region 22.7%

Anbieter erscheint bei der
Onlinesuche zuerst

0% 10% 20% 30%

29,4%

§79,8%
72,3%
72,4%
65,2;’/0
: 60,6%
549,8%
42,9%

34,4‘%; . . . .
AO"/; 50“/; 607; 70°/; 80"/;

[ eher wichtig bzw. sehr wichtig [ sehr unwichtig bzw. unwichtig

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung maéglich
CIMA Beratung + Management GmbH
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Aufenthaltsqualitat: Mehr Grun - steigendes
Bewusstsein fur die klimagerechte Innenstadt

Zur letzten ,Deutschlandstudie Innenstadt” war es die
Klimakrise, die sich spatestens mit den verheerenden
Uberschwemmungen im Ahrtal 2021 im kollektiven
Gedachtnis der Bevolkerung verankerte. In der aktu-
ellen Befragung ist folglich auch ein zunehmendes
Bewusstsein flr die Belange der klimagerechten Stadt
herauszulesen. Uberspitzt formuliert: Eine Green City
ist radikaler Katalysator der Aufenthaltsqualitat. In
den Augen der Besucher*innen zahlen das Stadtbild
und die Aufenthaltsqualitat (54,4 %) neben Handels-
besatz (57,6 %) und Gastronomie (59,9 %) zu den wich-
tigsten Aspekten einer attraktiven Innenstadt.

Fir die Klimaanpassung der Stadte priorisieren die
Befragten ,Mehr Grin in der Innenstadt durch gri-
ne Klimaoasen” (62,6%) vor ,Stadtbaumen” (60,5 %)
und mehr ,Verschattung durch Baume” (59,4 %). Tech-
nische und infrastrukturelle Themen wie Regen-
wasserversickerung oder Abfallmanagement finden
sich noch unter den Top-5-Forderungen fir eine kli-
magerechte Innenstadt. Selbstredend sind hier auch
die gewerblichen Akteure gefordert, den kinftigen
Herausforderungen mit adaquaten Immobilien- und
Betriebskonzepten zu begegnen (siehe hier nachfol-
genden Fachkommentar).

WELCHE MASSNAHMEN HABEN AUS IHRER SICHT DIE HOCHSTE PRIORITAT

FUR DIE KLIMAANPASSUNG DER INNENSTADTE?

Mehr Grin in der Innenstadt
durch griine Klimaoasen

Stadtbaume: geeignete Baumarten,
um Mikroklima und Luftqualitat
zu verbessern

Mehr Verschattung
durch Baume

Abfallmanagement, z. B. Recycling,
Sensibilisierungskampagnen
zur Millvermeidung etc.

Versickerung und
Zwischenspeicherung
von Regenwasser: \lermeiden

von Schaden durch Starkregen 14.3%

0% 10% 20%

[ hohe und sehr hohe Prioritit
[7 Keine und geringe Prioritit

Quelle: cima.monitor 2024; zusammengefasste Antworten
Jkeine"/,geringe” und ,hohe"/,sehr hohe” Prioritd;t Mehrfachnennung moglich
CIMA Beratung + Management GmbH

62,6%

60,5%

59,4%

30% 40%
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FACHKOMMENTAR

Die Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels
fur die Innenstadte der Zukunft: Nachhaltigkeit
und Resilienz als Rahmenbedingungen

Jana Czeczor, Bereichsleiterin Immobilien Deutschland, Lidl Immobilien Dienstleistung GmbH & Co. KG

nnenstadte sind pulsierende soziale, wirtschaftli-

che und kulturelle Knotenpunkte. Zu ihrer Gestal-
tung und Funktion in der Zukunft gilt es heute mehr
denn je Perspektiven zu entwickeln: Wie begegnen wir
Raumknappheit und gleichzeitig wachsendem Gebau-
deleerstand, wie der Mobilitatswende und dem Kli-
mawandel? Der Lebensmitteleinzelhandel spielt, wie
auch die Ergebnisse der ,Deutschlandstudie Innen-
stadt 2024" zeigen, in diesem dynamischen Kontext
eine entscheidende Schlusselrolle.

Lidl hat es sich zur Mission gemacht, unsere Innen-
stadte mit nachhaltigen und resilienten Immobilien-
konzepten zu zukunftsfahigen Handelsstandorten zu
entwickeln. Wir setzen dabei auf zwei Modelle: Auf
den bewdhrten Standard fur optimale Flachennutzung
und auf maRgeschneiderte Losungen — auch fiir kom-
plexe Innenstadtlagen. In strategischer Kombination
bewaltigen diese Konzepte gleich mehrere Heraus-
forderungen: Effiziente Planung in dicht besiedelten
Stadten durch Multi-Use-0bjekte (Einkaufen unten
und Arbeiten oder Wohnen in den Etagen dariiber),
dabei gleichzeitige Wiederbelebung von Innenstadt-
lagen aufgrund der Sogwirkung des Einzelhandels, die
sich in den Studienergebnissen zeigt. Um der steigen-
den Bedeutung des Onlinehandels zu begegnen, kon-
nen Omnichannel-Losungen wie Packstationen und
die Lidl Plus App zudem fir ein nahtloses Einkaufser-
lebnis sorgen. Zur Verbesserung der Attraktivitat von
Innenstadten sind Stadtbild und Aufenthaltsqualitat
sowie Mobilitat laut Monitor-Daten die wichtigsten
Faktoren — die nicht nur die offentliche Hand verbes-
sern kann.

Lebensmitteleinzelhandler haben
mit jeder Filiale einen Einfluss
auf die Lebensqualitat in Stad-
ten und Gemeinden. Daher legt
Lidl ein Augenmerk auf eine
sensible, stadtebauliche Integ-
ration seiner Filialen. Ein Beispiel
dafir ist die Filiale in der Wiesbade-
ner Innenstadt, die in ein bestehendes

Gebaude integriert wurde und so mit einer individu-
ellen Losung zur Belebung des Stadtbildes beitragt.
Im Fokus steht daruber hinaus die Rucksichtnahme
auf die Nachbarschaft, zum Beispiel mittels Inhouse-
Anlieferungszonen fur mehr Larmschutz oder dem
positiven Einfluss auflokale Mobilitat durch die direkte
Anbindung an den OPNV, Ladeséulen fiir E-Fahrzeuge
oder die Moglichkeit zur Anmietung von E-Rollern auf
dem Parkplatz. Daneben sind Mallnahmen flir mehr
Nachhaltigkeit in modernen Konzepten unabkomm-
lich, wie der Einsatz umweltfreundlicher Baumateri-
alien, Photovoltaikanlagen zur Nutzung klimaneutra-
ler Energie oder energieeffiziente Kihlsysteme, die
natirliche Kaltemittel verwenden. Die auf steigende
Temperaturen und Hitzewellen ausgelegte Kalte- und
Klimatechnik zeigt exemplarisch, wie es sich an ver-
danderte Bedingungen anzupassen gilt.

Angesichts der Herausforderungen der Urbanisierung
und des Klimawandels wird es zunehmend wichti-
ger, innovative resiliente Ansatze zu entwickeln, um
die stadtische Zukunft zu sichern. Lidl ist sich sicher:
Der Lebensmitteleinzelhandel ist mehr als nur ein
Versorger — er ist ein Gestalter lebenswerter urbaner
Raume.
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BEWERTET: SCHULNOTEN FUR

DEUTSCHE INNENSTADTE UND DEREN ANGEBOTE

Durchschnittsnote 3, aber Schere zwischen
Stadten tut sich auf — mehr Unterstutzung notig

Uber 40 Prozent der Befragten urteilen mit der Schul-
note 1 oder 2 Uber ihre Innenstadt. Die betreffen-
den Zentren sind also bereits jetzt gut bis vorbildlich.
15 Prozent sind sehr unzufrieden und vergeben auf
die Frage ,Welche Schulnote wiirden Sie Ihrer Innen-
stadt geben?” die Note 5 bzw. 6. Diese Innenstadte
brauchen individuelle Férderung und massive Unter-
stitzung, um auch weiter bestehen zu konnen.

Die Zahl der ,sehr guten” Innenstadte hat sich von 4,4
auf 11,6 Prozent fast verdreifacht, gleichzeitig jedoch
sind schlecht bewertete Stadte offenbar weiter abge-
rutscht. Die Zahl der als ,ungentgend” und ,mangel-
haft” bewerteten Innenstadte (Note 5 und 6) hat sich
im Vergleichzu 2022 von 8,4 auf 14,4 Prozent fast ver-
doppelt. Die ,Mitte” (Note 3 und 4) schrumpft. Mogli-

cherweise haben wir es hier mit einem Forderphano-
men zu tun: Wer zu schwach ist, kann die Eigenmittel
nichtaufbringen und muss soauf Férderungen, Umbau
und grolRe MaRnahmen verzichten. Zudem konnte den
finanzschwachen das Personal fehlen, um die teils
sehr komplizierten Forderprogramme und Mdoglich-
keiten nutzen zu kdnnen. Ein Teufelskreis.

Lediglich mit Blick auf die Altersgruppe kann man leich-
te Verschiebungen erkennen: So vergaben die jingeren
Generationen (15-29 Jahre) eine 3,0 — vor zwei Jahren
lag die Durchschnittsnote noch bei 2,9. Am zufriedens-
ten sind die 30- bis 39-Jahrigen. Sie bewerteten ihre City
mit 2,9 am besten. Am unzufriedensten sind im Ubrigen
Einwohner groRerer Mittelstadte (50.000 bis 200.000
Einwohner). Sie benoteten ihre Innenstadt mit 3,2.

Drei plus fur die beste innerstadtische
Angebotssparte — mehr Lob gibt es nicht

Was die Schulnoten der einzelnen Angebote in der
Innenstadt anbelangt, so wird die Gastronomie am
besten bewertet. Sie schafft, wenn auch knapp, als
einzige Angebotssparte eine sehr gute 3+ (2,55).
Danach folgen Dienstleistungen (z.B. Friseurbesuch,
Banken, Versicherungen, Behorden) mit 2,62 und der
Einzelhandel mit der Note 2,72. Kultur-, Bildungs-
und Freizeitangebote in der Innenstadt — vom Thea-
ter Uber die Bibliothek bis zum Stadtfest — liegen alle
unterhalb der Durchschnittsnote.

Interessant: Uber alle Altersgruppen hinweg ist die
Notenvergabe relativ einheitlich, einzig beim Fitness-
und Sportangebot kann man einen Generationenun-
terschied feststellen. Die Gen Z, X und Y vergeben
diesem Bereich durchschnittlich eine 2,8, die Baby
Boomer hingegen nur eine 3,3. Lasst das etwa auf
eine vernachlassigte Zielgruppe schlieen?
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LUnsere Innenstddte stecken mitten in der Transformation. Helfen wir ihnen dabei! Dazu gehért

es, den offensichtlichen Wandel anzunehmen. Es hilft nicht den Dénerimbiss, der den Fachhdndler
beerbt oder den E-Roller, der zunehmend zum Erreichen der Innenstadt eingesetzt wird, zu
verteufeln. Nehmen wir diese und andere Verdnderungen als Zeichen des Wandels an, den es hin zu
einem neuen Funktionenmix zu moderieren gilt, auch wenn es manchmal weh tut”

Martin Kremming, Geschaftsfiihrer und Partner
cima Beratung + Management GmbH

Die Bewertung der Innenstadtangebote lasst zwei-
felsohne Defizite zutage treten. Gerade mit Blick auf
die Transformation der Innenstadt hin zu einem aus-
gewogenen Funktionsmix, sollten gleichberechtigte
und gleichwertige Partner*innen unterschiedlicher
Angebotssparten zu einer schliissigen Gesamtkom-

position der Innenstadt fihren. Die Qualitat des Ein-
zelhandelsbesatzes korrespondiert also mit jener
der Gastronomie und umgekehrt. Positiv betrachtet
schneiden immerhin vier zentrale Branchen uber-
durchschnittlich gut ab, darunter auch der in den ver-
gangenen Jahren arg gebeutelte Einzelhandel.

Die Gastronomie ist ,Klassenprimus”

WIE BEWERTEN SIE DAS ANGEBOT IN DEN FOLGENDEN BEREICHEN IN IHRER INNENSTADT?

(in Schulnoten 1 — 6, Durchschnittswerte)
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Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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ABGEFRAGT: DIE LIEBLINGS-

INNENSTADT DER DEUTSCHEN

Top Ten
der attraktivsten
Wie bereits in unserer Untersuchung von 2022 leis- Innenstédte

teten sich die beiden Metropolen Minchen und Ham-

burg ein Kopf-an-Kopf-Rennen bei der Frage nach der DeutSCh I ands

attraktivsten Innenstadt Deutschlands. Die bayerische

Landeshauptstadt ging vor zwei Jahren mit 0,7 Pro-

zentpunkten Vorsprung noch als Siegerin hervor. 2024

jedoch schloss Hamburg zu Minchen auf. Mit jeweils 1 . Ham bu rg 1 4_1 0/0
14,1 Prozent teilen sich die Stadte nun die Krone der

attraktivsten Innenstadt Deutschlands. Die Bundes-

an o
hauptstadt Berlin rangiert mit 10,5 Prozent dahinter, 1 . MunChen 1 4.1 /o
verliertim Vergleich zu 2022 jedoch einen halben Pro-
zentpunkt. Nirnberg und Minster schafften es im 2. Berlin 10.5%
aktuellen Ranking unter die Top-Ten.
. .
Auffillig bleibt nach wie vor, dass in der jiingsten 3. Koln 7.2%
Altersgruppe der 15- bis 19-Jahrigen neben Berlin e q
(20,5%) und Hamburg (12,9%) die Innenstadte von 4. Dusseldorf 4.5%
Frankfurt am Main (8,2 %), Dresden (5,2 %) sowie Leip- .
zig und Koln (4,7 %) hoch im Kurs stehen. Miinchen 5. Frankfurt 3.6%
folgt mit lediglich 2,9 Prozent. Erst ab der verhalt-
nismaBig kaufkraftstarken Bevélkerungsgruppe 40+ 6. Dresden 3.5%
steigen Marienplatz, Stachus & Co. in der Beliebt-
heitsskala nach oben. 7. Leipzig 2.9%
8. Stuttgart 2.4%

Niirnberg 2,1%

Miinster 1,9%

lllusttationen: iStock/Greens87

R TR T A — T

Quelle: cima.monitor 2024;
gewichtete Auswertung ohne Antwort ,keine Angabe”
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Passantenfrequenz belegt:
Innenstadte sind nach wie vor vital und resilient

Julian Aengenvoort, Geschaftsfihrer hystreet.com GmbH

Die deutschen Innenstadte stehen vor groRen Her-
ausforderungen. Geandertes Konsumverhalten, Kauf-
zurlckhaltung angesichts eines gesamtwirtschaftlich
schwierigen Umfeldes sowie der wachsende Einfluss
des Onlinehandels fordern alle Innenstadtakteure her-
aus, ihre Zentren lebendig und attraktiv zu gestalten.
Das haufige Klagen der Befragten uber die Zukunft der
Innenstadte lasst sich mit der von hystreet.com erho-
benen Passantenfrequenz, der entscheidenden Attrak-
tivitatskennziffer fir Innenstadte, allerdings nicht bele-
gen. Im Gegenteil: Die deutschen Innenstadte zeigen
sich vielmehr nach wie vor vital und resilient. So wei-
sen die Jahresbilanzen der Passantenfrequenzen der
letzten Jahre trotz aller Herausforderungen sehr stabile
bzw. leicht steigende Werte auf.

Von nachlassender oder gar fehlender Attraktivitat
unserer Innenstadte zeigen die Daten also keine Spur.
Fir diverse EinkaufsstralRen belegen die Daten, dass die
Frequenzentwicklung von 2022 bis 2024 sogar durch-
schnittlich um 5 Prozent zugelegt hat. In Grof3stadten
mit mehr als 600.000 Einwohnern stieg die Ful3gan-
gerfrequenz in diesem Zeitraum sogar um 8 Prozent.
Es besteht offenbar eine Diskrepanz zwischen den Ant-
worten der Befragten in dieser Studie: Rund ein Drittel
geht weniger oder gar nicht mehr in die Innenstadt, die
Besucherzahlen zeigen gegenteiliges.

Grolveranstaltungen, selbst wenn sie nicht direkt in der
Innenstadt stattfinden, haben einen besonders starken
Einfluss auf die Frequenz. Im August 2024 erhohte der
Konzertsommer in Minchen die Frequenz in der Innen-
stadt um 10 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Die Ful3-
ball-EM im Juni fuhrte ebenfalls zu einem deutlichen

Anstieg der Besucherzahlen. In den
Austragungsorten lagen die Ful3-
gangerfrequenzen an einzelnen
Wochenenden bis zu 40 Prozent
uber dem Durchschnitt. Gene-
rell gilt zudem: auch klassische
Cityevents, ob verkaufsoffene oder
Stadtfeste, sind nachweislich wahre
Besuchermagneten auch und besonders
in kleineren Stadten.

Die Ergebnisse der aktuellen Deutschlandstudie ver-
deutlichen die Notwendigkeit einer nachhaltigen Stadt-
entwicklung. Stadtzentren missen kunftig ein ,buntes
Erlebnis” fur ganz unterschiedliche Zielgruppen bieten:
eine Mischung von Angeboten nicht nur zum Einkau-
fen, sondern auch zur Freizeitgestaltung mit Gastro-
nomie, Kultur-, Sport- und Dienstleistungsangeboten.
Die Deutschlandstudie liefert wertvolle Einblicke in die
Winsche der Menschen, die ein schones Stadtbild, ein
gutes Handels- und Gastronomieangebot, mehr Auf-
enthaltsqualitat und gute Mobilitatsangebote umfas-
sen. Eine konsequente Umsetzung dieser Erkenntnisse
durch die Verantwortlichen wird nicht nur die Attrakti-
vitat der Innenstadte steigern, die durch die Passanten-
frequenzmessung objektiv erfasst wird, sondern auch
den stationdren Einzelhandel nachhaltig fordern. Wah-
rend Umfragen wertvolle Einblicke in die Wahrnehmung
der Burger geben, bieten die tatsdchlichen Frequenz-
daten eine transparente Grundlage, um den Erfolg der
Innenstadt-Transformation aufzuzeigen.

B ild: hystreet.com GmbH
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DIE VORBEREITUNG EINES GEZIELTEN INNENSTADTBESUCHS ERFOLGT
IMMER HAUFIGER DIGITAL. SO WEIT, SO KLAR. PRINTPRODUKTE
VERSCHWINDEN ZWAR NICHT AUS DEM MEDIENMIX, SIE MUSSEN
JEDOCH UM DIE KOSTBARE, MITUNTER FLUCHTIGE UND VON

IMMER MEHR VIDEOINHALTEN GEPRAGTEN AUFMERKSAMKEIT
POTENZIELLER NUTZER*INNEN KAMPFEN.

ABER WENN ES UM DEN NACHSTEN AUFENTHALT IN DER CITY GEHT,
KOMMT AUCH DAS INTERNET NICHT GEGEN DEN PERSONLICHEN TIPP AN,

TIPPS VON FREUNDEN AM WERTVOLLSTEN

So informieren sich Kunden iiber einen gezielten Besuch der Innenstadt oder Stadtbummel

Personliche Empfehlungen 18,1%

Social-Media Kanale der

Geschafte vor Ort . 29,8%

Onlineshops oder Websites : : : 3 £
lokaler Geschafte g o

Social-Media Kanale der Stadt/ ' ' ; i 57 54
des Stadtmarketing D%

Prospekte, Broschiren
oder Anzeigen

Offizielle Websites der Stadt/
der Innenstadt

31,3%

38,4%

Zeitung (redaktionelle I 5

Printmedien) . . | 399 %
Lokalradio oder ; I ; I o
Lokalfernsehen 398 o

Eventplattformen

(z. B. Eventim, Ticketmaster, etc.) h08 -

City-Apps 50,8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Haufigbzw.immer [l Selten bzw.abundzu [l Nie

Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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ZAHLEN + FAKTEN

® Nichts geht Uber personliche Empfehlungen: Mehr als jede*r Dritte
(36,1 %) holt sich vor einem gezielten Innenstadtbesuch haufig bzw.
immer Tipps bei Freund*innen und Bekannten ein.

= Online ist Pflicht: Unternehmerische Innenstadtakteure aus
Gastronomie und Einzelhandel sind gut beraten, konsistente, kanal-
ubergreifende und attraktive Internetauftritte zu pflegen. Dies kann auf
unterschiedlichen Kanalen erfolgen, beispielsweise auf Social-Media-
Plattformen, im eigenen Online-Shop oder auf der Homepage fur lokale
Angebote. Denn nach der personlichen Empfehlung stellen sie die
wichtigsten Informationsquellen fur Innenstadtbesucher*innen dar.

= AmtsmaRige Social-Media-Kanale erwartet: Mehr als jede*r Funfte
zwischen 14 und 40 Jahren nutzt zur Innenstadt-Information haufig
den Social-Media-Auftritt der Stadt bzw. des Stadtmarketings — und
damit haufiger als die offizielle Website. Aber: Je kleiner die betreffende
Stadt, desto weniger selbstverstandlich ist die Social-Media-Nutzung.

= Totgesagte leben langer: Fiir fast die Halfte der 14- bis 19-Jahrigen
(47,7 %) spielen redaktionelle Printmedien bei der Planung des Innen-
stadtbesuchs keine Rolle mehr (Antwort ,nie”). Auch in der Altersgruppe
der 50- bis 64-Jahrigen (41,7 %) und 65+ (35,1 %) sind Zeitungen aus
der Mode gekommen - 22,8 Prozent der Gesamtbevolkerung nutzen
sie jedoch noch ,immer bzw. haufig” und weit mehr als jede*r Dritte
immerhin ,selten bzw. ab und zu” (37,3 %).
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= City-Apps im Kommen: City-Apps sind in Groldstadten bedeutsamer
als in kleineren Stadten und Kommunen, die sie erst jetzt als einfaches,
lokales und offizielles Kommunikationsinstrument entdecken.
Mittlerweile nutzen fast 50 Prozent der Befragten eine City-App als
Informationsquelle. Der Trend in kleineren Stadten und im landlichen
Raum zeigt nach oben. Keine ,Shitstorms”, kaum Moderationsaufwand -
so gelingt es, lokale Informationen vertrauensvoll an die Birger*innen
zu bringen.

= Nicht mehr, sondern inspirierende digitale Angebote: Lediglich rund
7 Prozent der Befragten sehen, was die Attraktivitatssteigerung
der Innenstadt anbelangt, Verbesserungsbedarf bei den digitalen
Angeboten.

lllustration: AdobeStock.com/Rudzhan
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Konkrete analoge Themen
dominieren den Forderungskatalog
einer attraktiven Innenstadt

IN WELCHEN DIESER THEMENFELDER SEHEN SIE DIE GROSSTEN HANDLUNGSBEDARFE,
UM DIE ATTRAKTIVITAT IHRER INNENSTADT ZU VERBESSERN?

Sonstige/keines dieser Themen
7,4%

Stadtbild und Aufenthaltsqualitat
19,7 %

Digitale Angebote
6,8%

Gastronomische Angebote
13,8%

Mobilitat, Verkehr, Parken
19,4%

Unterhaltungs- und
Freizeitangebote

14,7 %

Einzelhandel
18,3 %

cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH



clma.monitor Deutschlandstudie Innenstadt 2024

DIE CITY IM KOPF 25

TRENDANALYSE

Ausgeh- und Shopping-Tipps
sind Vertrauenssache — mehr denn je

uf die Frage hin ,Wie informieren Sie sich in der

Regel uber Ihren Innenstadtbesuch?” gab ein
Viertel der Befragten an, Prospekte, Broschiren oder
Anzeigen zu nutzen. Als Hauptinformationsquelle die-
nen jedoch Online-Kanale. Sie geben nicht nur Gber
Preise und Angebote Auskunft, sondern mitunter auch
liber Adressen, Offnungszeiten, Warenverfiigbarkeit
oder Bewertungen. Damit pragen sie wesentlich Kon-
sum-, aber auch Mobilitatsentscheidungen.

Social Media ist den

Doch nicht geht uber die gute, alte Empfehlung von
Freunden und Bekannten. Mehr als jeder Dritte verlasst
sich auf Tipps (oder das Gegenteil davon) im person-
lichen Austausch mit anderen Menschen. Auch im
digitalen Zeitalter, das Aufmerksamkeit nicht unwe-
sentlich Uber (gekaufte) Klicks, Daumen und fliich-
tige TikTok-Videos herzustellen vermag, heifl3t also
die Devise: Bring dich ins Gesprach — ob als Handler,
Gastronom oder Kulturveranstalter, denn ,man redet
driber” Dies ist sicherlich keine schlechte Grundlage,
um fur die nachste Digitalisierungswelle, die in Form
von zunehmend Kl-generierten Empfehlungsmodel-
len und Informationsquellen auf die Stadte zukommt,
gewappnet zu sein.

Kinderschuhen entwachsen

ass zur Information Uber den Innenstadtbesuch,

Attraktionen oder etwa Umleitungen und Bau-
stellen relativ haufig auch der Social-Media-Auftritt
der Stadt bzw. des Stadtmarketings herangezogen
wird, unterstreicht die Notwendigkeit eines profun-
den Social-Media-Managements in Rathausern und
City-Management-Buros. In der ,Deutschlandstudie
Innenstadt” dullerten 27,6 Prozent der Befragten,
haufig bzw. immer Online-Kanale wie Facebook und
Instagram zu nutzen, um sich Uber das Geschehen in
der Innenstadt zu informieren. .

Es lasst sich jedoch feststellen, dass kommunale Ein-
richtungennachwievorBerthrungsangstehinsichtlich
der Nutzung zeitgemalier Social-Media-Plattformen
hegen. Unklare datenschutzrechtliche Rahmenbedin-
gungen, fehlende digitale Affinitat, ganz gewiss jedoch
auch knappe Budgets, Personalmangel und ein hoher
Moderationsaufwand sind dann wesentliche Hemm-
nisse einer burgernahen Kommunikationsstrategie.



lllustration: iStock/finevector
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Video, Reels & Co.
fordern heraus

Spatestens durch die steigende Relevanz von Tik-
Tok kommt hinzu, dass auch die Content-Produktion
selbst mehr Aufwand bedeutet. Die Erstellung von
ansprechenden, d. h. unterhaltsamen Videos erfordert
weitaus mehr interne Abstimmung und dramaturgi-
sches Geschick. So missen mitunter trockene Sach-
verhalte in 15- bis 60-sekindige Clips verpackt wer-
den, um relevante Reichweiten zu erzielen. Mit kurz
gefassten Postings auf Facebook ist das nicht mehr
vergleichbar. Dabei ist die wachsende Verbreitung
der Videonutzung mittlerweile auch damit zu erkla-
ren, dass Algorithmen Bewegtbildclips mehr bevorzu-
gen, sie also deshalb auch haufiger in die Timeline der
Nutzer*innen gespult werden.

Als Erganzung klassischer Pressearbeit und als Mar-
keting-Kanal hat sich Social Media zwar etabliert,
die nachste grofle Herausforderung fir Kommuni-
kationsverantwortliche der Innenstadt wird jedoch
sein, auch mit begrenzten Mitteln moglichst breite
Bevdlkerungsschichten und alle Altersgruppen uber
— aus Zielgruppensicht — niederschwellige Kanale zu
erreichen. Influencer-Marketing wird hier als ,outge-
sourcte” Offentlichkeitsarbeit eine zunehmend wich-
tige Rolle spielen. Wie die aktuelle ARD/ZDF-Medien-
studie 2024 bestatigt, legten zuletzt Instagram und
TikTok deutlich an Reichweite zu, wobei der einstige
Branchenprimus Facebook insbesondere bei jingeren
Bevodlkerungsgruppen nur noch eine untergeordne-
te Rolle spielt. Allerdings wird der starke Anstieg der
Social-Media-Nutzung insgesamt vor allem durch die
Alteren getragen (vgl. ARD/ZDF-Medienstudie 2024).
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FACHKOMMENTAR

Inszenierte Orte sind frequentierte Orte

Karl-Heinz-Konig, MK lllumination Handels GmbH

n den letzten Jahren| haben sich Innenstadte von rei-

nen Einkaufsdestinationen zu Erlebnisorten entwi-
ckelt. Traditionelle Feste und Markte, fordern Handel,
Tourismus und Gastronomie. Weihnachtsbeleuchtung
spielt dabei eine zentrale Rolle, indem sie das Einkau-
fen mit einem besonderen Erlebnis verbindet.

Destinationen im Licht:
MK Illlumination setzt MaRstabe

MK Illumination, Weltmarktfihrer im Bereich deko-
rativer Beleuchtung, entwickelt Lichtdesigns, die
asthetische, historische und lokale Aspekte bertick-
sichtigen. Ihre Konzepte gehen Uber reine Dekoration
hinaus und verwandeln Stadte in emotionale Erleb-
niswelten. Karl-Heinz Konig, Leiter Business Deve-
lopement MK Illlumination betont: ,Licht als kinstle-
risches Mittel erweckt die Identitat einer Stadt zum
Leben und spricht Besucher emotional an. MaRge-
schneiderte Lichtlosungen heben den Charakter und
die Geschichte jeder Stadt hervor und schaffen unver-
gessliche Erlebnisse.”

Minchen: Tradition und moderne Inszenierung

In Minchen werden nicht nur Geschichten erzahlt,
sondern erlebbar gemacht. Das Lichtkonzept ver-
bindet urbayrische Kultur mit dem lebendigen Trei-
ben der Stadt. Symbole, Traditionen und Wahrzeichen
wie die Bayerische Raute wurden geschickt integriert,
um Minchen in eine festliche Destination zu verwan-
deln, die Einheimische und Besucher begeistert. Das
Konzept ermoglicht es, StralRen und Platze ganzjah-
rig zu inszenieren, etwa zur FuBball-EM, zum Okto-
berfest und weiteren Veranstaltungen. Minchen wird
so nicht nur zu einer zauberhaften Winterdestination,

sondern zu einem ganzjahrigen
Besuchermagneten voller Magie
und Lebensfreude.

Stuttgart: Glanzlichter als
neue MaRstabe

Stuttgart hat sich mit dem Konzept
.Glanzlichter Stuttgart” als Vorreiter in

der Stadtinszenierung etabliert. Die Stadt, bekannt
fur Tourismus, Kultur und ihre Automobilindustrie,
nutzt Lichtkunst, um ihre Highlights zu prasentie-
ren. Seit 2019 geht das Konzept weit Uber traditio-
nelle Weihnachtsbeleuchtung hinaus und kombiniert
Design, Licht, Animation und Musik. Acht handgefer-
tigte Lichtskulpturen reprasentieren die Vielfalt der
Stadt. Die prazisen Lichtshows und Sound-to-Light-
Displays erzielen mediale Aufmerksamkeit und avan-
cieren zu einem Hit in den sozialen Medien.

Bereits im ersten Jahr erreichte ,Glanzlichter Stutt-
gart” rund 60 Millionen Menschen, davon 57 Milli-
onen uber gedruckte Medien und 2 Millionen uber
soziale Plattformen. Der Hashtag #glanzlichterstutt-
gart generierte 200.000 Impressionen und zeigte die
enorme Resonanz des Konzepts.

Diese Beispiele verdeutlichen, dass Lichtinszenierun-
gen, wie die von MK lllumination, nicht nur touristi-
sche Attraktionen schaffen, sondern auch zur Identi-
tat und wirtschaftlichen Starke einer Stadt beitragen.
Licht wird zum strategischen Element der Stadtent-
wicklung und bietet das ganze Jahr Uber unvergessli-
che Erlebnisse.
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IM METAPHORISCHEN TITEL DES VORLIEGENDEN KAPITELS STECKT EINE
GEHORIGE PORTION INNENSTADTREALITAT, DENN ZU FUSS SIND
INNENSTADTE AM BESTEN ZU GENIESSEN. DER BLICK AUF DIE VERKEHRS-
MITTELWAHL LEGT WUNSCHE UND FORDERUNGEN DER CITY-BESUCHER*INNEN
OFFEN, DIE WESENTLICH DIE VERKEHRS- UND STADTPLANUNG TANGIEREN.

SELBSTVERSTANDLICH WERDEN WEGE IN DIE INNENSTADT NICHT
AUSSCHLIESSLICH ZU FUSS ODER MIT DEM FAHRRAD, SONDERN EBENSO
MIT OFFENTLICHEN VERKEHRSMITTELN ODER DEM EIGENEN FAHRZEUG
ZURUCKGELEGT. IN DER TAT WIRD IN DER PRAXIS HAUFIG EIN MODULARER
MIX UNTERSCHIEDLICHER VERKEHRSMITTEL MIT JEWEILIGEN ,,PROBLEM-
ZONEN" BESCHRITTEN.

Welche Mobilitatsangebote miissen Ihnen attraktive Innenstadte konkret bieten?

Bessere Fullwege,
FulRgangerfreundlichkeit

Erreichbarkeit
mit OPNV

Glnstigere Anbindung
mit dem OPNV

Parkplatze am
Innenstadtrand

Parkplatze in unmittelbarer
Nahe zu den Geschaften

PKW Erreichbarkeit zum
Erreichen der Innenstadt
(z. B. StraRenausbau und

StraBenfiihrung)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Quelle: cima.monitor 2024; zusammengefasste Antworten ,eher wichtig"/,sehr wichtig”
CIMA Beratung + Management GmbH
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® Gut zu FuB, bessere Innenstadt: Bessere FuBwege und FulRganger-
freundlichkeit sind Wunsch Nummer eins bei der Frage nach den
Attributen einer attraktiven Innenstadt. Fast 70 Prozent der Befragten
bevorzugen dieses Mobilitatsangebot.

m Parkplatz-Probleme: Bei PKW-Belangen ist die Unzufriedenheit am
grof3ten: 39 Prozent der Befragten bewerten , Parkplatze in unmittel-
barer Nahe zu den Geschaften” mangelhaft bzw. ungenugend. Nur bei
Parkplatzen am Innenstadtrand sieht es noch schlechter aus (40,5 %).

= OPNV - gleichermaRen geliebt wie gehasst: Es gibt nur wenige Themen,
bei denen sich positive und negative Bewertungen die Waage halten:
Dies ist etwa beim Handlungsbedarf ,,gunstigere Anbindung mit dem
OPNV” der Fall.

® Nachhaltige Nahmobilitat: Das Fahrrad und Pedelec spielen ihre Starken
in der 15-Minuten-Stadt aus. Ein dichteres Radwegenetz zum Erreichen
der Innenstadt beurteilen 24,9 Prozent der Befragten als gut bzw.
sehr gut, 26,8 Prozent hingegen geben diesem Aspekt ein mangelhaft
bzw. ungentgend.

m Landlicher Raum pragt Mobilitatsverhalten: Der PKW halt sich als
dominantes Fortbewegungsmittel in die Zentren von Klein- und Mittel-
stadten — allerdings verliert dort auch des Deutschen liebstes Kind
Anteile, in Stadten bis 50.000 Einwohnern sogar deutlich. Aber nach
wie vor gilt: je kleiner (und landlicher gepragt) ein Standort ist, desto
mehr gewinnt das Auto an dominierender Bedeutung bei der Verkehrs-
mittelwahl.
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s ,Offis"-Alternativen kommen: Der OPNV - obgleich einer der am
positivsten bewerteten Aspekte zur Verbesserung der Innenstadt -
verliert in GroBstadten Anteile an den nicht- bzw. elektromotorisierten
Verkehr, allen voran Fahrrader, Pedelecs und E-Scooter.

m Zeit ist Gehweg: Den PKW favorisiert fir eine halbe Stunde Fahrtzeit
nur knapp jeder funfte, gut zu FuB sind in dieser Zeit 14,3 Prozent der
Befragten.

m Drahtessel kombinationstauglich: Radfahrende verknupfen ihre Wege in
der Regel noch mit anderen Verkehrsmitteln. Der multimodale Anteil an
allen Wegstrecken liegt beim Bike bei tiber 85 Prozent.

m Geschlechterunterschiede beim Hauptverkehrsmittel: Manner
sind prozentual gesehen etwas mehr zu Fuld und auf dem
Fahrrad in die Innenstadt unterwegs als Frauen. Bei
der OPNV-Nutzung gibt es keine signifikanten
Unterschiede. Den PKW nutzen hingegen
mehr Frauen (36,6 %) als Manner
(33,3 %).
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Gestiegene Anspruchshaltung

gegenuber OPNV

m Marz 2023 wurde das 49-Euro-Ticket eingefihrt. Es

stelltsichdieFrage, obsichdadurcheineneue Anspruchs-
haltung gegeniiber dem OPNV manifestiert. SchlieBlich
sind mehr Menschen aufgrund der von der Bundesregie-
rung eingefiihrten deutschlandweiten Monatsfahrkarte
auf Schiene und Bus umgestiegen. Deren Nutzung aller-
dings ist aufgrund sanierungsbeduirftiger Infrastruktur
nicht selten von Negativerfahrungen gepragt.

2024 jedenfalls ist der offentliche Nahverkehr neben
der FuBgangerfreundlichkeit das entscheidende Attri-
but einer attraktiven Innenstadt. Dagegen waren 2022
die beiden starksten Forderungen der Befragten noch
FuRgangerfreundlichkeit und Parkplatze in unmittel-
barer Nahe zu den Geschaften.

Nutzten 2022 noch annahernd 48 Prozent der Befrag-
ten Bus & Bahn, um die City zu erreichen, sind es
2024 nur noch 30,6 Prozent. Prozentual gesehen ist
der offentliche Personennahverkehr zwar nach wie
vor das bevorzugte Verkehrsmittel zum Erreichen der
groBstadtischen Zentren, jedoch verliert dieser ste-
tig an Anteilen zugunsten von Fahrradern, Pedelecs,
E-Scootern und FuBgangern. Es nimmt deshalb nicht
wunder, dass bessere ,FuBwege und Fuldganger-
freundlichkeit” wie bereits 2022 auch in der aktuellen
Befragung zur starksten Forderung bei der Beurtei-
lung von Mobilitatsangeboten attraktiver Innenstadte
zahlen.

WELCHE VERKEHRSMITTEL NUTZEN SIE ZUM ERREICHEN IHRER INNENSTADT?

2022 2024
100% — — 5,5% 6,4%
-
3,4% 6,2%
80%
60%
40%
20%
0%
bis 50.000 50.000-200.000 liber 200.000 bis 50.000 50.000-200.000 liber 200.000
Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner
B zuruR M Fahrrad/Pedelec [ 6PNV PKW B E-Scooter Motorrad/Mofa [l Sonstige Verkehrsmittel

Quelle: cima.monitor 2022 und 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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Alternative Mobilitat braucht
alternative Infrastrukturen

Es lasst sich eine tendenzielle Zunahme von teu-
reren Zweiradern, insbesondere E-Bikes, in der
Innenstadt beobachten. Dies bedingt eine Anpassung
der Anforderungen von Fahrradabstellmaoglichkeiten.
Mehr als die Halfte der Befragten (50,4 %) halt siche-
re Orte fur den zweiradrigen Untersatz fir eher bzw.
sehr wichtig. Danach folgen Attraktivitatsfaktoren wie
baulich getrennte Radwege in die City (48,3 %) oder ein
dichteres Radwegenetz zum Erreichen der Innenstadt
(45,1%).

Der nationale Radverkehrsplan der Bundesregierung
sieht vor, bis 2030 Deutschland zu einem attrakti-
ven Fahrradland mit durchgangigen Radwegenetzen,
Radschnellwegen fir Pendler*innen und adaquaten
Fahrradabstellanlagen zu werden.

Mit der 2023 beschlossenen Novelle der Stralsenver-
kehrsordnung (S5tVO), dieam 11. Oktober 2024 in Kraft
getreten ist, werden die burokratischen Hurden fir
Fahrradinfrastruktur deutlich gesenkt. Konfliktpoten-
ziale — etwa die Umwandlung von Auto- in Fahrrad-
parkpldtzen — miissen freilich durch eine gute Offent-
lichkeitsarbeit und mit hoherem Moderationsaufwand
im Kontext der Stadtplanung flankiert werden.

LEine Innenstadt mit weniger PKW wird zu einer
Innenstadt mit mehr Lebensqualitdt. Auch tempordre
Aktionen zur Verkehrsreduktion k6nnen Raum zum
Ausprobieren schaffen. Im Rahmen einer zeitlich
begrenzten Umnutzung kann der StralBenraum zum
Begegnungsraum fiir Menschen werden. Es braucht
die Mutigen statt die Bedenkentragenden.”

Julia Lemke, Partnerin
cima Beratung + Management GmbH
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lllustration: AdobeStock.com/Good Studio
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Fokus Verkehr

FUR MEHR ALS EIN DRITTEL (35,0%) DER
INNENSTADTBESUCHER*INNEN IST DAS
FAHRRAD/PEDELEC DAS HAUPTVERKEHRS-
MITTEL, GEFOLGT VOM PKW (29,8 %),

OPNV (22,9%) UND ,,ZU FUSS* (7,5 %).

CIMA Beratung + Management GmbH
Quelle: cima.monitor 2024

Fahrrad/Pedelec

ZAHLEN + FAKTEN 35,01

m 57,6 % der Bevolkerung kommen mit einem einzigen Verkehrsmittel in die Innenstadt,
wechseln also bspw. nicht vom PKW auf den OPNV.

® 18,1% der Innenstadtbesucher*innen sind in etwa 30 Minuten in die City unterwegs,
Spitzengruppe bei der Betrachtung der Wegedauer.

®m 29,3 % der Innenstadtbesucher*innen brauchen 5 bis 15 Minuten,
um das Zentrum zu erreichen. Doppelt so viele sind bei einer Zeitdistanz von
30 Minuten (60,2 %).

® 26,1% bevorzugen Bus & Bahn uber alle StadtgroRen hinweg bei Wegstrecken bis
zu 30 Minuten.

m 28,2% der Wege in die Innenstadt werden ausschlieBlich im PKW zurtickgelegt.

m 85,7 % der Wege, in denen das Fahrrad Teil der Wegekette ist, sind multimodal.
Beim PKW liegt dieser Anteil nur bei 13,4 %.

® 61,7 % der Radfahrer*innen besuchen die Innenstadt wochentlich bzw. haufiger, bei
PKW-Nutzer*innen betragt der Anteil 42,9 %.

® 31,2 % der Manner sind hauptsachlich zu Ful3 auf dem Weg in die Innenstadt.
3 % mehr als Frauen.

Icons: iStock/shoo arts
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Verkehrswende im Lichte des Ausgabeverhaltens:
Akzentverschiebung zugunsten Rad-Mobiltat

zahlt sich aus

MITTLERE AUSGABEN IN DEN INNENSTADTEN NACH HAUPTVERKEHRSMITTEL UND WARENGRUPPEN

150€

~131€ =135€
13,00€
19,90€ 19,50€
90€
34,80€ 35.30€
60€
67,00€
30€ 46,10€
0€
zu FuB Fahrrad/Pedelec

B Einzelhandel [ Gastronomie Dienstleistungen

n der letzten ,Deutschlandstudie Innenstadt” haben

wir gefragt: Sind Fahrradfahrende die besseren Buy-
Local-Kunden? Mit der vorliegenden Ausgabe haben
wir Gewissheit: Ja, sie sind es — wenn auch nur mit knap-
pem Vorsprung vor den Innenstadtbesucher*innen im
PKW. Wer mit dem Fahrrad oder Pedelec in die Innen-
stadt kommt, gibt Uber alle Warengruppen hinweg
mehr Geld aus — und das gewiss nicht firs Parken.

Die mittleren Ausgaben betragen uber alle Waren-
gruppen hinweg 134,70 €. Fullganger*innen kom-
men auf 131 €, Autofahrer*innen hingegen nur auf
128,90 €, auch wenn sie mit Blick auf den Einzelhan-
del noch am ,wertvollsten” sind (72,90 €). Am wenigs-
ten geben OPNV-Nutzer*innen beim Aufenthalt in der
City aus (120,60 €).

Freilich bedeutet diese an die Ausgaben gekoppelte
Hauptverkehrsmittel-Abfrage keine AusschlieBlich-
keit. Fahrradfahrende nutzen mitunter auch einen
PKW fur den Wocheneinkauf im Discounter oder zur
Fahrt in die Fachmarktlage. Genauso wie OPNV-Nut-
zende hin und wieder, aber eben nicht als Haupt-

121€ = 129€
-
16,50€
16,00€
31,70€
32,80€
72,90€
63,50€
OPNV PKW
. Sonstiges Quelle: cima.monitor 2024

CIMA Beratung + Management GmbH

verkehrsmittel, Einkaufe in der Innenstadt per Auto
tatigen. Die positive Rolle des fahrradmobilen Innen-
stadtbesuchs kann — jenseits der Umweltfreundlich-
keit — jedoch mit folgenden explizit wirtschaftlichen
Aspekten verdeutlicht werden:

1. Radfahrer*innen bevorzugen in der Regel ,lokalere”,
von Inhaber*innen geflihrte Geschafte.

2.Sie neigen dazu, ofter kleine Einkaufe zu tatigen
und dabei hohere Ausgaben pro Besuch zu haben
als etwa motorisierte Kund*innen.

3. Innenstadtbesucher*innen auf dem Fahrrad sind
flexibler, was moglicherweise zu mehr spontanen
Einkaufen oder Aufenthalten in gastronomischen
Betrieben fuhren kann. Autofahrer*innen sind an
Parkzeiten, Parkraumen und eine moglicherweise
konsumhemmende Verkehrssituation gebunden.

4. Der E-Bike-Trend bringt tendenziell — vor allem
generationenubergreifend sowie in touristischen
Kontexten — kaufkraftstarke Bevolkerungsgruppen
in die Innenstadt.
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INNENSTADT VOR AUGEN HEISST, SIE MIT ALLEN SINNEN ZU ERLEBEN,
POSITIVE WIE NEGATIVE ERFAHRUNGEN ALS BESUCHER*IN ZU SAMMELN
UND - IM IDEALFALL - EIN GEFUHL DER ZUGEHORIGKEIT UND EIGEN-
VERANTWORTUNG VERMITTELT ZU BEKOMMEN. GESCHAFTE OHNE LOKALE
KUND*INNEN FUNKTIONIEREN GENAUSO WIE STADTEBAULICHE ODER
MARKETINGSTRATEGISCHE INITIATIVEN, DIE DIE BEDURFNISSE UNTER-
SCHIEDLICHER ZIELGRUPPEN IGNORIEREN.

STRUKTURBEDINGTE VERANDERUNGEN WIE LEERSTANDE, DIE SCHWIERIGE
WIRTSCHAFTLICHE SITUATION KULTURELLER EINRICHTUNGEN ODER

DAS WEGBRECHEN VON ALTEINGESESSENEN RESTAURANTS UND KNEIPEN
— SEI ES AUS GRUNDEN FEHLENDER NACHFOLGE ODER DES FACHKRAFTE-
MANGELS — NAGEN AN DER IDENTITATSSTIFTENDEN BEDEUTUNG DER
INNENSTADT. DAS GILT ES ZU VERMEIDEN.

DURCHSCHNITTLICHE AUSGABEN BEIM
INNENSTADTBESUCH IN EINZELNEN SEGMENTEN

Wie viel Geld haben Sie ca. bei Ihrem letzten Innenstadtbesuch ausgegeben?

In der Gastronomie
~* 34,60€

Im Einzelhandel
68,00€

..., FurDienstleistungen
18,60 €

. Sonstiges
11,20 €

Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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ZAHLEN + FAKTEN

= Besuchshaufigkeit: 53,3 Prozent der Personen in Haushalten mit
4.000 € bis unter 6.000 € Monatseinkommen besuchen mindestens
einmal wochentlich die Innenstadt. Lediglich 47,8 Prozent sind es aus
Haushalten mit einem Einkommen zwischen 2.000 € und unter 4.000 €.
Je hoher das Haushaltseinkommen desto mehr kommen (fast) tagliche
Besuche vor.

® Einzelhandel mit 68 Euro vorne: Zweitgrolster Ausgabenposten eines
gezielten Innenstadtbesuchs ist die Gastronomie mit 34,60 Euro.
Die Ausgaben fur Shopping auf der einen und Essen & Trinken auf der
anderen Seite stehen also annahernd im Verhaltnis 2:1.

m Bestwert: Wochenmarkte werden von einem deutlichen Anteil der
Bevolkerung geschatzt und am besten bei den Merkmalen einer attrak-
tiven Innenstadt bewertet. 37,9 Prozent finden ihren innerstadtischen
Wochenmarkt gut bzw. sehr gut. Demgegenuber stehen nur 17 Prozent,
die ihn als mangelhaft bzw. ungenugend empfinden.

= 30 Jahre nach Amazon: 55,9 Prozent der Manner erachten die
Warengruppe Biicher/Schreibwaren fiir innenstadtrelevant (Antworten
eher bzw. sehr wichtig). Bei Frauen sind es rund zwei Drittel der
Befragten (66,1 %).

= Weniger Verpackung gefragt: 32,6 Prozent konnen sich eine bessere
Versorgung mit innerstadtisch gelegenen Unverpacktladen vorstellen.
Denn diese Befragten geben das Urteil mangelhaft bzw. ungentugend
ab — von allen abgefragten Aspekten im Themenbereich Einzelhandel ist
das der schlechtbewerteste.

= Kinderfreundlichkeit ausbaufahig: In Sachen Aufenthaltsqualitat werden
Spielmoglichkeiten und Angebote fur Kinder uber alle StadtgroRen
hinweg als relativ schlecht bewertet (34,8 % mangelhaft/ungentigend).
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= Permanente Erlebnisorte fehlen: Trotz des teils inflationar gebrauchten
Begriffs Erlebnis im Stadtmarketing-Kontext und temporar geschaffenen
Veranstaltungen mit Erlebnischarakter, sehen ein relevanter Anteil der
Bevodlkerung gerade bei ,Erlebnisorten” in der Innenstadt viel Luft nach
oben. 44 Prozent haben diesem Aspekt im Themenbereich Unterhaltung
und Freizeitangebote ein mangelhaft bzw. ungeniigend verpasst.

m Das Kino lebt: Naturlich ist in den letzten Jahren ein Ruckgang der
Filmspielstatten zu verzeichnen. Aber trotz Streaming-Diensten,
Pandemie-Folgen und einer Veranderung der Freizeitgewohnheiten —
das Kino lebt. Im Gegensatz zu Konzertsalen, Clubs und Disko-
theken sogar uber alle StadtgroRen hinweg, jedoch insbesondere in
Grol3stadten.

= Dringliches Problem offentliche Toiletten: Wie bereits im cima.monitor
2022 festgestellt, erwarten Innenstadtbesucher*innen (saubere)
offentliche WC-Anlagen. Nur rund 15 Prozent der Befragten stellen
dieser Infrastruktur ein gutes Zeugnis aus (Bewertung gut/sehr
gut). Mehr als die Halfte (52,6 %) urteilen das Gegenteil (Bewertung
magelhaft/ungeniigend).

= ,Genderneutrale” Warengruppen: Die Auswertung der Befragung zeigt,
dass den meisten der abgefragten Warengruppen einer attraktiven
Innenstadt von Frauen als Konsumentinnen eine signifikant hohere
Bedeutung beigemessen wird als von Mannern (etwa bei Kosmetik,
Lebensmitteln oder Bekleidung). Ausgenommen sind klassische Manner-
domanen wie Sportartikel und Unterhaltungselektronik. Bei Sanitats-
hausern, Optikern, Horgerateakustikern und Schmuckgeschaften gibt
es keine wesentlichen geschlechtsspezifischen Unterschiede in der
Beurteilung (max. rund 3 Prozentpunkte).
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Nachfrage pragt Bewertung —
und zwar positiv

ZU WELCHEN ZWECKEN SUCHEN SIE DIE VON IHNEN AM HAUFIGSTEN BESUCHTE
INNENSTADT IN DER REGEL AUF UND WIE BEWERTEN SIE DAS ANGEBOT?
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B Schulnote Prozent der Befragten

e haufiger ein bestimmter Zweck fiir den Innenstadt-

besuch angegeben wird, desto Uberdurchschnittlich
besser ist dessen Bewertung. Jeweils mehr als 50 Pro-
zent Befragten nennen Shopping/Einkaufen (70,8 %),
Gastronomie und Cafés (58,3 %) sowie Arzt*innen und
Gesundheitsdienstleistungen (51,6 %) als Grund fir
einen regelmaligen Innenstadtbesuch. Alle drei Ange-
bote wiederum liegen im besseren Bereich der Durch-
schnittsnote. Was ofters besucht wird, wird geschatzt
— vermutlich erst recht in einem Umfeld, das gepragt
ist von Trading-up-Tendenzen im (verbliebenen) Ein-
zelhandel, einer steigenden systemgastronomischen
Qualitat oder modernen medizinischen Praxen.

Aber umgekehrt lasst sich attestieren: Je geringer
die Nutzung eines Angebotes schlechter ist dessen
Bewertung. Dies mag eine VVerzerrung der Befragung
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Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH

sein, dennoch lassen sich daran einige Phanomene
ablesen: Bibliotheksbesuche sind von Lebenslagen
gepragt. Die offentliche Einrichtung wurde vielleicht
in den letzten Jahren auf Vordermann gebracht, glanzt
langst mit einem Maker Space, einem vielfdltigen
Medienbestand und moderner Informationstechnik
bei gleichzeitig hoher Aufenthaltsqualitat — und hat
kaum noch etwas mit monotonen Gangen und muffi-
gen Bucherregalen zu tun. Auch bildungsferne Schich-
ten werden mit integrativen Programmen angespro-
chen. Man selbst hat aber den positiven Wandel der
Einrichtung ,verpasst’, weil — je nach Lebenslage — der
Besuch nicht notwendig war oder ist. Die Relevanz
von Fordermitteln im Rahmen von Revitalisierungs-
maflnahmen, aber auch fir das operative Marketing
von Offentlichen Kultur- und Bildungseinrichtungen
ist offenkundig.



€lma.monitor Deutschlandstudie Innenstadt 2024 DIE CITY VOR AUGEN 41

Eine Innenstadt fur alle Altersgruppen —
die zentrale Herausforderung

ZU WELCHEN ZWECKEN SUCHEN SIE DIE VON IHNEN AM HAUFIGSTEN BESUCHTE
INNENSTADT IN DER REGEL AUF?

liber 65 Jahre

50-64 Jahre
]

40— 49 Jahre

30-39 Jahre
‘
20-29 Jahre
|

15-19 Jahre
|
0% 10% 20% 30% L0% 50% 60% 70% 80%
B Shopping/Einkaufen B Gastronomie/Cafés Offentliche Einrichtungen/Amter/Behdrden
B Leute treffen, durch die Stadt bummeln (Platze und Stadt genieRen) B Fitness/Sport I Bibliotheken

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung méglich, ausgewahlte Zwecke
CIMA Beratung + Management GmbH
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Eine Innenstadt fur alle Altersgruppen —
die zentrale Herausforderung

enerationenubergreifende Innenstadte sind ein

Schlusselkonzept der Stadtentwicklung. Einla-
dende und funktionale Raume fur alle Altersgrup-
pen bleiben dennoch eine Herausforderung, da sich
zwangslaufig Gegenpole auftun. Das Freizeitver-
halten von Jugendlichen ist ein anderes als das von
Rentner*innen. E-Scooter, Fahrrad und FuRganger
konkurrieren zunehmend um Verkehrsflachen. Famili-
en mit Kindern haben andere Anspriiche an Infrastruk-
turen als Studierende. Konsum (Shopping/Einkaufen)
und ,Leute treffen” sind noch die groRten gemeinsa-
menNennerbeiderBetrachtungderaltersspezifischen
Besuchsmotive. Schon bei Gastronomie und Cafés,
erst recht bei Fitness und Sport — Raumen also, die
mitunter sehr ausgewahlte Zielgruppen ansprechen —
sieht es anders aus.

JEs ist verbliiffend: Manchmal reicht ein guter
Wochenmarkt, ein kiihler Park oder ein Wasserspiel
fir Kinder. Und die Innenstadt wird zum Erlebnis.
Spiren wir gemeinsam die verborgenen Talente auf,
die jede Innenstadt hat.”

Dr. Wolfgang Haensch, Partner und Biiroleiter Koln
cima Beratung + Management GmbH

Ein positives, gemeinschaftsbildendes Stadterlebnis
grundet jedoch auf Begegnung und Austausch. Dies
gelingt in erster Linie in konsumfreien Zonen wie
offentlich zuganglichen Parks und auf Platzen mit
hoher Aufenthaltsqualitat sowie in ,Third Places”
wie modernen Bibliotheken. Orte, auch tempora-
re, die soziale Interaktionen ermoglichen und nicht
verhindern, barrierefreie Infrastrukturen, die nicht
ausschlieBen, sondern integrieren, sind mal3gebli-
che Stellschrauben. Stadtevents, die qua Programm
breite Bevdlkerungsschichten ansprechen, zahlen
ebenso dazu wie kinstlerische Treffpunkte. Zudem
sind nachhaltige innerstadtische Wohnkonzepte
gefragt, die sowohl fir junge Familien als auch fir
dltere Menschen attraktiv sind. Innenstadte (wie-
der) als Schrittmacher des sozialen Zusammenhalts
und einer verbesserten Lebensqualitat zu begreifen,
ist maRgeblich an partizipative Planungsprozesse,
Innovationsoffenheit entlang der Immobilienentwick-
lung und an eine hohe Flexibilitat bei der Flachennut-
zung samt entsprechender Genehmigungsverfahren
geknupft.

G i(%'ﬁ

Illustration: iStock/ TarikVision, iStock/Macrovector
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FACHKOMMENTAR

Kooperation und Management
in der multifunktionalen Innenstadt

Anne-Kathrin Togel, Leiterin des Referats Stadtentwicklung und Flachenpolitik,

DIHK | Deutsche Industrie- und Handelskammer

D ie vorliegende Studie macht deutlich: Eine funkti-
onierende, lebendige Innenstadt ist vielfaltig und
facettenreich. Miteinander funktioniert es besser:
Laden, Restaurants und Cafés, Biros, Kinos, Theater,
Konzertsdle. Erganzt wird dieser Mix mit Bildungs-
einrichtungen, medizinischer Versorgung und offent-
lichen Institutionen, Gewerbe sowie Wohnen. Das
stellt hohe Anforderungen an die handelnden Perso-
nen und erfordert ein groRes MaR an Kooperation und
Verstandnis fureinander. So muss sich das Zusam-
menspiel der verschiedenen Akteure — von Politik und
Verwaltung uber Unternehmerschaft bis hin zu Ins-
titutionen und Zivilgesellschaft — in der Stadtgestal-
tung und -planung niederschlagen.

Mit Business Improvement Districts (BIDs) werden
neue Wege der Zusammenarbeit beschritten. Blrger,
Eigentimer und Gewerbetreibende schlief3en sich zur
Aufwertung und Revitalisierung von Einkaufsstralsen
und Stadtplatzen mit der offentlichen Hand zusam-
men. BIDs flhren zu einer neuen Form der verstarkten
Kooperation zwischen Kommune und privaten Akteu-
ren (urban governance). Es sind nicht mehr nur das
Stadtplanungs- und das Hoch- und Tiefbauamt, die
sich lediglich um das offentliche Infrastrukturange-
bot und die Flachenbereitstellung kiimmern. VVielmehr
wird der offentliche Raum, die Einkaufsstral3e oder
das Stadtviertel von Burgern, Einzelhandlern, Gastro-
nomen und Eigentimern gemeinsam mit der offentli-
chen Hand aufgewertet. Durch BIDs wird ein starkes,
stabiles Unternehmensnetzwerk aufgebaut, welches
die Moglichkeit zur aktiven Mitgestaltung lebendi-
ger Innenstadte ermdglicht. Durch die verlasslichere
Mittelverfigbarkeit besteht eine hohere Planungssi-
cherheit mit entsprechenden Handlungsspielraumen

fur die privaten Akteure als bei
freiwillig organisierten Vereini-
gungen. Viele positive Beispiele,
z.B.in Hamburg am Neuen Wall,
in Berlin am Kurfurstendamm, in
Bremen im Ansgariviertel oder
in GieBen im Seltersweg, belegen
wie wirkungsvoll BIDs fir die Gestal-
tung und Erhohung der Aufenthaltsqua-

litat der Quartiere sein konnen. Aktuell gibt es in den
deutschen Innenstadten rund 20 Business Improve-
ment Districts, weitere sind in Planung oder operie-
ren — wie in Nordrhein-Westfalen — unter anderem
Namen.

Die Umbruche in unseren Innenstadten konnen auch
als Chance angesehen werden, um zumindest vor-
ubergehend Experimentierraume und Reallabore in
der Innenstadt zu schaffen, in denen Innovationen
ausprobiert oder auch Raum fir die Kultur- und Kre-
ativwirtschaft geschaffen wird. Hierbei stellen die
Umwandlung und Umnutzung gerade von grol3en leer-
stehenden Flachen Immobilieneigentimer und Kom-
munen vor enorme Herausforderungen. Vorhandene
Ermessensspielraume im Bau- und Planungsrecht zur
Innenstadtentwicklung missen hierfiir konsequenter
genutzt werden. Dies ist Basis fur attraktive Mixed-
Use-Konzepte wie beispielsweise Erlebnis-Shopping
oder Erlebnis-Gastronomie.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die multi-
funktionale Innenstadt Kooperation, Management,
vor allem aber Iosungsorientierte Akteure braucht.

B ild: DIHK Deutsche Industrie- und Handelskammer
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Fokus Gastronomie

ZAHLEN + FAKTEN

B 56% der Bevolkerung wirde mit attraktiven Angeboten von Restaurants vor Ort
haufiger in der Innenstadt essen.

B 67 %der 15- bis 19-Jahrigen lassen sich mit attraktiven To-Go-Angeboten in die
Innenstadt locken. Mit steigendem Alter sinkt dieser Anteil. In der Zielgruppe 65+
sind es nur noch 15,9 %.

B 34,7 % der 20- bis 29-Jahrigen sehen Fast-Food-Angebote im unteren Segment
als Innenstadtmagnet. Diese Altersgruppe ist demnach die junk-affinste.
Bei den 50- bis 64-Jahrigen sind es nur noch rund ein Viertel (26 %).

® 23,8%, der Befragten finden das gastronomische Angebot mit regionaler Kiiche
mangelhaft bzw. ungeniigend. Positiv (gut bzw. sehr gut) bewerten dieses gut ein
Drittel (32,8 %).

B 21,8% urteilen mit den beiden schlechtesten Noten tiber die AuRen- und StralRen-
gastronomie, sehen also Handlungsbedarf fir ein besseres Angebot. 30,4 % sind
damit zufrieden (Urteil gut bzw. sehr gut).

® 50,4% finden innerstadtisch gelegene Backereien von allen gastronomischen
Angeboten am besten. Sie vergeben das Urteil gut bzw. sehr gut bei der Bewertungs-
abfrage zu Verbesserungsaspekten der Innenstadt. Eisdielen (48,1 %) und
Cafes (41,5 %) folgen auf Rang zwei und drei.

® Weniger als 1% betragt der Anteil in allen Altersgruppen, der Live-Musik und
Gastronomie als gute Kombination ansieht. Nur in der Altersgruppe 50 bis 64 Jahre
sind es 1,2 Prozent. Schlechte Zeiten fiir Barpianist*innen.

m 89,1% der Besucher*innen halten Gastronomie und Cafés fiir das wichtigste Merkmal,
wenn sie als Tourist*innen in die Innenstadt gehen. Das Stadtbild folgt mit 83,1 %,
der Einzelhandel mit 78,2 %.
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Innenstadtrelevante
Kopplungseffekte der Gastronomie

WELCHEN AUSSAGEN BEZUGLICH EINES GASTRONOMIEBESUCHES
IN DER INNENSTADT STIMMEN SIE ZU?

Ich verbinde einen Gastronomiebesuch in der Regel ...

P T e g 25,0% 38,6% 21,2%  EFEY7.4%
... mit Einkaufen (Shopping) in der
M 21,0% 36,7% 264,3% 9,9%
... Mit Freizeitaktivitaten (z. B. Kinobesuche, . ) ) "
etc...)in der Innenstadt (N = 4476) |ECAY 36,2% 25,6% 13,5% R

... Tagesausfligen/Kurzreisen in der 14.3%
Innenstadt (N = 4458) =

34,4% 24,6% 13,3% 13,5%

... mit Dienstleistungen (z.B. Arzte, Friseure, 7 9 7 9
Behorden, etc..) in der Innenstadt (N = 4471) 8,8% 25,7% 27,2% 21,2% 17.3%

Ich komme in der Regel v. allem fiir den Gastrono- Y ) 3 ”
miebesuch in die City. Andere Angebote/Aktivititen (RS 25,4% 30,6% 21,4% 13,9%
nutze ich kaum in der Innenstadt (N = 4895)

... mit beruflichen Aktivitaten in der 7 7 o 9
Innenstadt (N = 4400) 6,3% 16,1% 21,1% 20,0% 36,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gastronomiebesuche in der Innenstadt werden am
haufigsten mit dem Treffen von Freunden verbunden (25%),
an zweiter Stelle folgt bereits das Einkaufen (21 %).

Il Stimme voll und ganz zu B Stimme eher zu B Neutral Stimme eher nicht zu [ Stimme iiberhaupt nicht zu

Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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.Die Multifunktionalisierung und Konzentration von Nutzungen folgt den aktuellen marktseitigen
Rahmenbedingungen, bietet aber auch neue Rdume, um auf Erfordernisse des demografischen Wandels, der
Verkehrswende und der Klimaanpassung zu reagieren. Eine Stadtentwicklung, die diese Rahmenbedingungen
annimmt, kann durch Ansatzpunkte wie inszenierte Orte, Verbindungen im digitalen und offentlichen Raum
und starke Konzepte auf Clusterebene als Bindeglied in dieser Transformation fungieren.”

Martin Hellriegel, Partner
cima Beratung + Management GmbH

Sogfaktor Gastronomie

WAS ZEICHNET IN IHREN AUGEN EINE ATTRAKTIVE INNENSTADT AUS?
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Ein dominierender Dreiklang aus Gastronomie,
Einzelhandel und attraktivem Stadtbild lockt Menschen in die Innenstadt.
Die grof3te Attraktivitatssaule bildet die Gastronomie (59,9 %).

CIMA Beratung + Management GmbH; Mehrfachnennung méglich
Quelle: cima.monitor 2024
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Gastronomie in der Innenstadt:
Schlusselrolle fur einen attraktiven Standort

Ingrid Hartges, Hauptgeschaftsfihrerin Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. \V.

(DEHOGA Bundesverband)

Restaurants, Cafés, Wirtshauser und Kneipen, tragen
ganz wesentlich zur Attraktivitat der Innenstadte bei.
Auf dem Weg der Revitalisierung der Innenstadte sind
sie unverzichtbar. Ohne Vorhandensein von Hotels
funktioniert kein relevanter Stadtetourismus, der fir
Handel, Kultur und Gastronomie einen hohen Stellen-
wert besitzt. Fiir die Etablierung eines erfolgreichen
Messe- und Kongressstandortes ist eine attraktive
gastgewerbliche Infrastruktur unabdingbare Voraus-
setzung. Aber auch als Unterbringungsmoglichkeit
fur Besuche von Verwandten und Freunden spielt das
Beherbergungsgewerbe eine wichtige Rolle. So ist der
Stadtetourismus in den letzten Jahren zu einem auf-
strebenden und wichtigen Wirtschaftsfaktor fur viele
Stadte geworden, von dem auch der Einzelhandel vor
Ort unmittelbar profitiert.

Die Unternehmen des Gastgewerbes haben eine
hohe wirtschafts-, arbeitsmarktpolitische und gesell-
schaftliche Relevanz. Im Jahr 2022 waren 2,2 Millio-
nen Personen in 197.420 Unternehmen in Hotellerie
und Gastronomie beschaftigt; der Branchenumsatz
lag bei 100,2 Mrd. Euro netto. Das Gastgewerbe ist
Jobmotor und tragt Gberdurchschnittlich zur Beschaf-
tigung in strukturschwachen Regionen bei.

Restaurants, Cafés, Wirtshauser
und Kneipen haben eine hohe
gesellschaftliche  Bedeutung.
Sie sind Orte der Begegnung, der
Kommunikation, des gemein-
samen GenieBens. Die gast-
gewerblichen Betriebe gehdren
zu den Einrichtungen der Daseins-
vorsorge, die die Menschen zur Gestal-

tung ihres privaten, gesellschaftlichen und kulturellen
Lebens brauchen. Mit ihren Terrassen und AuRRenfla-
chen laden die Gastronomiebetriebe zu Verweilen ein
und steigern die Standortattraktivitat. So ist die Gas-
tronomie einer der wichtigsten Grunde fur Menschen,
die Innenstadt aufzusuchen. Altersibergreifend hat
das Gastgewerbe einen signifikanten Stellenwert. Die
Betriebe fordern nicht nur soziale Kontakte, sie sind
die offentlichen Wohnzimmer der Gesellschaft. Sie
steigern die Lebensqualitat der Stadtbewohner.

Einzelhandel und Gastronomie sind die tragenden
Saulen fir attraktive Innenstadte. Die Politik ist mehr
denn je gefordert die Nutzungsvielfalt in den Zent-
ren zu starken und Rahmenbedingungen flr Betriebe
des Handels und der Gastronomie burokratiearm und
praxistauglich zu gestalten. Eine zukunftsweisende
Stadtentwicklung gelingt nur gemeinsam mit Politik,
Verwaltung und Wirtschaft.

B ild: DEHOGA Bundesverband/Svea Pietschmann
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EINE BREITE ANGEBOTSPALETTE, ANSPRECHENDE GESCHAFTE, BEI
LEERSTANDEN DURCHDACHTE ZWISCHENNUTZUNGSKONZEPTE, EINE
LEBENDIGE GASTRONOMIE SOWIE EINE HOHE AUFENTHALTSQUALITAT
AUF ZENTRALEN, KONSUMFREIEN PLATZEN - ALL DAS SIND ASPEKTE

EINER ATTRAKTIVEN INNENSTADT. SIE IST NICHT NUR MITTEL ZUM ZWECK
WIRTSCHAFTLICHER INTERESSEN. DEREN ANZIEHUNG SPEIST SICH AUCH
AUS SCHAUPLATZEN EMOTIONALER ERLEBNISSE, GEMEINSCHAFTLICHER
BINDUNGEN UND ERINNERUNGEN. DIE CITY IM HERZEN ZU TRAGEN,
BEDEUTET EMOTIONALE BINDUNGEN DURCH ATTRAKTIVE URBANE LEBENS-
RAUME ZU SCHAFFEN.

DIE ABFRAGE DES GEGENWARTIGEN UND KUNFTIGEN BESUCHSVERHALTENS
GIBT AUFSCHLUSS UBER DIE PRINZIPIELLE EINSTELLUNG DER
BEVOLKERUNG ZUR INNENSTADT. EIN GENAUER BLICK AUF DIE HINDERUNGS-
GRUNDE ZEIGT DEN HANDLUNGSBEDARF AUF.

TROTZ KRISEN: RUND DREI VON FUNF BEFRAGTEN BLEIBEN DER CITY TREU

Hat sich Ihr Besuchsverhalten Ihrer Innenstadt innerhalb der vergangenen beiden Jahre geandert?

haufiger (als vor der Energie- gleich haufig/gleich seltener gar nicht mehr
und Inflationskrise 2022) selten (wie vor 2022) (als vor 2022)

B ich besuche diese Innenstadt aktuell [l Ich besuche diese Innenstadt zukiinftig

Quelle: cima.monitor 2022 und 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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ZAHLEN + FAKTEN

= Mehr als jeder Zehnte will die City haufiger besuchen: Ein Vergleich zwischen
den cima.monitor-Erhebungen von 2022 und 2024 zeigt, dass keine wesent-
lichen Veranderungen bei der Haufigkeit der zu erwartenden Innenstadtbesuche
zu verzeichnen sind. 12,5 Prozent der Menschen geben an, die Innenstadt
zukunftig haufiger als vor der Energie- und Inflationskrise 2022 zu besuchen.
Ein ahnlicher Wert wurde in der letzten Deutschlandstudie mit Blick auf die
Post-Pandemie-Situation ermittelt.

m Potenzielle Besuchsverluste: Rund ein Drittel der Bevolkerung sagt, die City
seltener als vor der Energie- und Inflationskrise zu besuchen. Der Anteil der
Totalverweiger*innen liegt zwischen funf und sechs Prozent.

m No Parking: In Kleinstadten bis 10.000 Einwohnern und kleineren Mittelstadten
zwischen 20.000 und 50.0000 Einwohnern ist die Parkplatzsituation ein
maRgeblicher Hinderungsgrund des Innenstadtbesuchs.

m Frequenzkiller E-Commerce? Der Einzelhandel muss in groReren Mittelstadten
(50.000 bis 200.000 Einwohner) offenbar mehr mit Internetkonkurrenz als
an anderen Standorten rechnen. Unter den Top-5-Hinderungsgrinden ist hier
.Bequemer online zu bestellen” der relevanteste (30,4 %).

® Online-Shopping-Verhalten: 31,5 Prozent der Bevolkerung will kiinftig mehr
online einkaufen, aber bei mehr als der Halfte (52,9 %) bleibt es gleich.

m Dilemma der GroRRen: GroRstadte mit mehr als 200.000 Einwohnern sind
vielen zu uberfullt. Dieser Grund hat mit 37,5 Prozent den groRRten Anteil an den
Top-5-Hinderungsgrinden.

m Altersgrinde: Mit dem innerstadtischen Angebot am unzufriedensten ist
die Altersgruppe 50 bis 64 Jahre. Ausgerechnet junge Menschen bis 29 Jahre
beklagen sich hauptsachlich tber zu volle Innenstadte.

= Wenig relevante Hinderungsgriinde: Unter den 16 in der Umfrage vorgegebenen
Hinderungsgrunden liegen folgende unter 2 Prozent Zustimmung: wenig
finanzielle Mittel, schlechte Erreichbarkeit, viel Verkehr, schlechtes Publikum,
Zeitmangel und Gesundheitsgriinde.
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TRENDANALYSE

Entwarnung: Trotz multipler Krise
wird die Innenstadt nicht abgeschrieben

Die erste Ausgabe der ,Deutschlandstudie Innen-
stadt” erschien 2022. Damals stand Deutsch-
land noch unter den weitreichenden Auswirkungen
der Covid-19-Pandemie. Drohende Frequenzverluste
hatten wir deshalb an den postpandemischen Auswir-
kungen festgemacht. Hier kann zurtickhaltende Ent-
warnung gegeben werden. Zwar tangieren die Spat-
folgen jener ,Gesundheitskrise” noch immer massiv
das Bildungssystem, den Arbeitsmarkt oder das sozi-
ale Leben, es kam jedoch nicht zu einem Einbruch der
tatsachlich gemessenen Passantenfrequenz (siehe
Fachkommentar S. 19).

Mittlerweile jedoch haben der seit Februar 2022
wahrende russische Angriffskriegs auf die Ukraine
und die damit einhergehenden okonomischen Ver-
werfungen (Energiekrise samt Inflation) die gesell-
schaftliche Negativerfahrung verstarkt. Zuletzt haben
gar terroristische Anschlage und Anschlagsversu-
che in deutschen Stadten einem vermeintlich uber-
wunden geglaubten Bedrohungsszenario, nament-
lich der Unsicherheit im 6ffentlichen Raum, neuen
Nahrboden gegeben und eine Dauerdebatte um eine
adaquate Fluchtlingspolitik losgetreten. Auch diese
Rahmenbedingungen gilt es, beim Blick auf das abge-
fragte Besuchsverhalten zu berlicksichtigen. Positiv
betrachtet sind demnach noch immer drei von finf
Befragten treue Innenstadtbesucher*innen.

AUS WELCHEM GRUND TATIGEN SIE KEINE EINKAUFE IN DER INNENSTADT?

s 10000 27,3% 23,6% 16,8% 11,2% 21,1%
10.000 bis unter o o o o
0 S00 B unter 17,2% 35,4% 17,2% 18,2% 12,1%
20.000 bis unter o a o o o
0000 B anter 22,3% 27.2% 11,7% 17,5% 21,4%
50.000 bis unter o o o o o
oo a0gDs unter 13,7% 20,6% 30,4% 18,6% 18,7%
tiber 200.000 37,5% 17,6% 17,0% 19,3% 8,5%
Einwohner
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B zu iberfiillt, viel los

M geniigend Auswahl in meiner Nihe

Il wenig Auswahl, Angebot

bequemer online zu bestellen

M schlechte Parkplatzsituation

Quelle: cima.monitor 2024; gewichtet nach Top-5-Antworten
CIMA Beratung + Management GmbH
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Das Kriegsbeil zwischen On- und
Offline-Handel darf begraben werden

Kund*innen des Handels wissen mittlerweile sehr
genau, welche Kandle welche Vor-, aber auch
Nachteile bringen. Der Online-Handel hat sich zwei-
felsohne als alternativer Einkaufskanal zum statio-
naren Einzelhandel etabliert. Preis, Versandkosten
und Zahlungsbedingungen empfindet eine deutliche
Mehrheit der Verbraucher*innen als wichtigste Kri-
terien bei der Entscheidung fiir das Online-Shopping.
Der stationare Handel, soviel ist klar, spielt seine Star-
ken auf anderen Bereichen aus. Als immer noch zen-
traler Anker der Innenstadt entfaltet er neue Starken,
die jedoch auch in den Zielgruppen unter 50 Jahren zur
Geltung kommen miissen. Uberspitzt formuliert: Das
E-Commerce macht den Einzelhandel zu einer besse-
ren Version seiner selbst — auch wenn nattrlich vie-
le, Filialisten gleichermallen wie von Inhaber*innen

DENKEN SIE, DASS SIE AUCH ZUKUNFTIG ...

geflhrte Geschadfte, am Strukturwandel des Einzel-
handels scheitern.

Dieser Strukturwandel griindet jedoch auf mehre-
ren Einflussfaktoren, von denen E-Commerce nur
einer unter vielen ist. Gegenwartig tragt eine gewis-
se Sattigung im Online-Handel fr eine Akzeptanz der
Koexistenz der beiden Verkaufskandle bei. Schliel3-
lich begegnen insbesondere Handler*innen mit einer
exklusiveren Sortimentsauswahl, mehr Service oder
hoherem Niveau im Ladenbau auf den anonymen, in
Teilen auch beliebigen Online-Handel. Die qualitati-
ve Besatzoptimierung in innerstadtischen Einzelhan-
delslagen scheint so auch fur die Zukunft ein wichtiger
Hebel der nachhaltigen Positionierung des Standorts
zu sein.

tiber 65 Jahre 19.9% 71,7%
4
L 4
50-64 Jahre 27,1% 62,2% 10,6%
40-49 Jahre 35,3% 50,8% 13,9%
4
v
30-39 Jahre 40,1% 36,3% 23,6%
20-29 Jahre 42,4% 31,1% 26,4%
4
v
15-19 Jahre 44,5% 34,2% 21,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

I ... eher mehr online einkaufen werden

B ... eher weniger online einkaufen werden

... gleichbleibend viel online einkaufen werden

Quelle: cima.monitor 2024
CIMA Beratung + Management GmbH
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FACHKOMMENTAR

Investitionen in den Standort Innenstadt —
welche Rahmenbedinungen

brauchen Investoren?

André Stromever, Geschaftsfihrer HBB Centermanagement GmbH & Co. KG

Die Belebung der Innenstadte ist ein wichtiges und
zentrales Anliegen vieler Kommunen. Um diese aber als
attraktiven Anziehungspunkt flir Unternehmen sowie
fur Besucher und Besucherinnen zu gestalten, sind
private Investitionen von entscheidender Bedeutung.

Investoren suchen vor allem nach stabilen und planba-
ren Rahmenbedingungen. Dies umfasst klare stadte-
bauliche Konzepte, die langfristige Planungen ermog-
lichen.

Ein immer wichtiger werdender Faktor ist die Schaf-
fung von Flexibilitat in der Nutzung von Flachen. Vie-
le Innenstadte haben mit Leerstanden zu kampfen.
Flexible Nutzungsmoglichkeiten und entsprechen-
de Genehmigungsmoglichkeiten, die eine schnel-
le Umwidmung von Gewerbeflachen in andere Nut-
zungsarten ermoglichen, sind daher entscheidend.
Gerade in Zeiten des Wandels, in denen die Anforde-
rungen an den stadtischen Raum dynamisch sind, ist
Flexibilitat gefragt und keine starre Gesetzgebung.

Finanzielle Anreize, wie Férderprogramme oder steu-
erliche Erleichterungen, sind weitere wichtige Fak-
toren, welche Investoren motivieren konnen (auch
in schwierigere Lagen) zu investieren. Diese sollten
dabei in eine umfassende Stadtentwicklungspoli-
tik eingebettet werden. Eine flexible Gestaltung der
Grunderwerbsteuer kénnte Investoren dazu animie-
ren, ,schwierige” Objekte zu kaufen und in diese zu
investieren.

Es bestehen zahlreiche bilirokrati-
scheHirden, die Investitionenin
die Innenstadt erschweren. Ein
haufiges Problem ist die Kom-
plexitat und Langwierigkeit von
Genehmigungsverfahren. Inves-
toren sehen sich oft mit einer Viel-
zahl von Vorschriften konfrontiert,
die nicht nur zeitaufwandig, sondern

auch kostspielig sind. Besonders fir kleinere Inves-
toren kann dies ein erhebliches Risiko darstellen und
diese von einer Investition abhalten.

Die Abstimmungsprozesse zwischen den verschie-
denen Behorden und Institutionen sind oftmals lang-
wierig. Eine ineffiziente Kommunikation kann zu Ver-
zogerungen, hoheren Kosten und Unsicherheiten
fuhren, die Investoren abschrecken.

Eine Beschleunigung der Entscheidungsprozesse ist
dringend geboten. Die Bundesregierung will die Ver-
waltungs-, Planungs- und Genehmigungsverfahren
mit der beschlossenen Novelle des Baugesetzbuches
(BauGB) stark beschleunigen und einzelne Bundes-
lander haben Reformen der jeweiligen Landesbau-
ordnung beschlossen. Auch der digitale Bauantrag
bringt Erleichterung fir Antragsteller und Behorden.
Das sind wichtige Bausteine, um die Investitionsfreu-
de und -bereitschaft wieder zu erhdhen.

Fazit: Um Investitionen in die Innenstadt zu fordern
mussen burokratische Hirden abgebaut und klare,
flexible Rahmenbedingungen geschaffen werden. Nur
so kann die Innenstadt als lebendiger und attraktiver
Standort fir die Zukunft gesichert werden.
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Multiple Krisensituation erfordert
die Anstrengung von Verantwortungs-
gemeinschaften statt Einzelkampfer*innen

rieg, Inflation, Innere und AuBere Sicherheit —

dies sind die malRgeblichen Themen der ver-
gangenen beiden Jahre. Freilich sind sie wirtschaft-
lich und soziokulturell relevant und treiben allen
Innenstadtakteur*innen Sorgenfalten ins Gesicht
— im Immobiliengeschaft sind es zurlickhaltende
Investor*innen, in Handel und Gastronomie sind es
weniger konsumfreudige Kund*innen und in den Kom-
munen und Stadten wird der Rotstift angesetzt, wenn
es um vermeintliche Nice-to-haves rund um Revitali-
sierungsmalnahmen oder Stadtmarketing-Aktionen
geht. Eine multiple Krise lasst die Innenstadt nicht
unberuhrt.

Die Innenstadte haben nach der Corona-Pandemie,
die insbesondere durch Lockdowns und einem dras-
tischen Herunterfahren des offentlichen Lebens
gepragtwar, und wegen der angespannten wirtschaft-
lichen Situation in den vergangenen zwei Jahren keine
wirkliche Sogwirkung entfalten kdnnen. Eine Renais-
sance der Innenstadt steht zumindest unter diesen
Vorzeichen nicht in Aussicht. Umso mehr ist ein tiber-
greifendes und koordiniertes Change Management
gefragt, um Innenstadte zukunftsfahig zu gestalten
und die Lebensqualitat fiir alle Bewohner*innen und
Besucher*innen zu sichern. Dazu braucht es mehr
denn je Fordermittel fir Verantwortungsgemein-
schaften, weniger fur Partikularinteressen.

Gesellschaftspolitische Rolle -
Innenstadte sind keine Assetklasse

N icht zu unterschatzen ist das Bedurfnis der Men-
schen sich zu treffen — an und auf zentralen Plat-
zen, im Herzen der Stadt. Die Innenstadt ist in diesem
Sinne auch gesellschaftspolitisch ein wichtiger Raum,
der den Menschen die Méglichkeit bietet, sich auszu-
tauschen. Sie kann und sollte — gerade in Zeiten pola-
risierender politischer Auseinandersetzungen und
populistischer Meinungsmache — Plattform fir Dis-
kurs und unsere gesellschaftliche Entwicklung zu sein.

Der Wandel von der monostrukturierten VVersorgungs-
funktion zur gesellschaftspolitischen Multifunktion
der Innenstadt fillt ein akutes Vakuum — und das ist
gut so. Wir brauchen mehr denn je Orte, die verbinden,
den Austausch und Dialog ermdoglichen. Nirgends tref-
fen sich tagtaglich mehr Menschen als in den Innen-
stadten. Sie sind wahre Orte des Aushandelns und der
Begegnung.
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Ein neuer Generationenvertrag —
die Innenstadt als Bindeglied

zwischen Jung und Alt

Die Baby-Boomer scheiden als vergleichsweise fit-
te, reiselustige und einkommensstarke Zielgruppe
sukzessive aus dem Arbeitsmarkt aus. Stadtereisen,
analoges Innenstadterleben und ein ausgeglichener
sowie hochwertiger Mix an Gastronomie-, Freizeit-,
Kultur- und Einzelhandelsangeboten werden fir diese
Generation von hoher Bedeutung sein. Auch sind sie
sensibel gegentber stadtebaulichen Konsequenzen
des Klimawandels und wissen um die Bewertung von
Aufenthaltsqualitat in der City (Sauberkeit, Sicherheit,
Stadtbild etc.).

Die PKW-Erreichbarkeit von Innenstadten ist dlteren
Bevodlkerungsgruppen wichtiger als jungeren. Letztere

hingegen legen mehr Wert auf Fahrradabstellflachen
oder Sharing-Angebote. Barrierefreiheit und Indivi-
dualmobilitat sind damit Aspekte, die in ihrer stadte-
baulichen Umsetzung (z. B. Parkraume) auf diametral
gegenuberstehende Bedurfnisse treffen. Der E-Scoo-
terist hier geradezu Sinnbild des generationellen Kon-
flikts. Fur die einen praktisches Vehikel von A nach
B, fur die anderen — nicht zu Unrecht — gefahrliches
Gefahrt auf Gehwegen. Diesen ,Generation Gap” in
den kommenden Jahren bei stadtebaulichen und ver-
kehrsplanerischen Konzepten oder in der Ausrich-
tung des Stadtmarketings zu verkleinern, ist dringend
geboten. Innenstadte haben die Kraft, Generationen
ubergreifende Synergien zu schaffen.

Abschied vom Karossen-Kulturkampf -
Innenstadtmobilitat als Wettbewerb
des besten Verkehrsmixes begreifen

N ie waren in Deutschland mehr Fahrzeuge pro Per-
son angemeldet als zu Beginn des Jahres 2024.
Aber: Immer weniger Parkraum steht zur Verfligung.
Der begrenzte offentliche Raum insbesondere in der
Innenstadt war und ist seit jeher umkampftes Ter-
rain. Ein sich wandelndes Mobilitatsverhalten, das
sich auch in den cima.monitor-Umfrageergebnissen
widerspiegelt, und der zunehmende Bedarf an nicht
versiegelten Grinflachen, wird die Fronten zwischen
motorisierter Individualmobilitat auf der einen und
offentlichem sowie nicht-motorisiertem Verkehr auf
der anderen Seite zunachst weiter verharten.

Die Maxime der kinftigen Verkehrsplanung lautet
deshalb, mehr Platz fir den flieBRenden Verkehr zu
schaffen — vom PKW iiber OPNV-Nutzende und Rad-
fahrende bis hin zu FuRganger*innen —, gleichzeitig
aber den ruhenden Verkehr mit intelligentem Park-

raummanagement zu steuern. Die Flachenkonkur-
renz zwischen Anwohner*innen und Besucher*innen
braucht privatwirtschaftliche Abfederung etwa Uber
Quartiersgaragen oder Feierabendparkflachen von
Supermarkt-Ketten. Um das Radfahren in die Innen-
stadt zu fordern, muss die Verknipfung mit ande-
ren Verkehrsmitteln gestarkt werden. Das erfordert
sichere Abstellanlagen, einen adaquat verkntpf-
ten OPNV und attraktive Lésungen an den Umstei-
gepunkten. Klar ist: Die Stadt- und Verkehrsplanung
steht vor einer deutlichen Akzentverschiebung, unter
der die zentralen Attraktivitassaulen der Innenstadt
Handel und Gastronomie nicht leiden durfen. Hoff-
nung gibt, dass dekarbonisierte und alternative Mobi-
litat jenseits der Bevorzugung des Autoverkehrs nicht
nur dem Umwelt- und Klimaschutz dient, sondern
auch positive Auswirkungen auf das Konsumverhal-
ten haben kann.
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Die ,Entschleunigung” der Innenstadt -
Shopping mit Weile statt Shopping-Meile

\Nas die Menschen von einer attraktiven Innen-
stadt erwarten und wasin den Innenstadten vie-
lerorts ,funktioniert’, sind zwei Paar Schuhe. Ein Blick
auf die wirtschaftlich schwierige Situation des Mode-
handels zeigt es: Wahrend Bekleidung und Schuhe mit
hoher Zustimmung zu den eher bzw. sehr wichtigen
Warengruppen fur eine attraktive Innenstadt zahlen,
konterkarieren die jlingsten Insolvenzen von Mode-
ketten wie Esprit oder Scotch & Soda die Wiinsche der
Innenstadtbesucher*innen.

Mut zur Innovation:

Aber auch Zentralitat und Grol3e der Innenstadte erzeu-
genkognitive Dissonanz: Die ,GroRen” sind tiberfillt, die
.Kleinen” haben zu wenig Angebot und grolRere Mittel-
stadte scheinen laut Befragung die groRte E-Commer-
ce-Konkurrenz zu haben. Mehr denn je scheint deshalb
die Ausgewogenheit ein Erfolgsschlissel fur attrakti-
ve Innenstadte zu sein. Die richtige Balance zu finden,
erfordert mehr Feinjustierung, um das Zukunftsbild
der funktionsdurchmischten Innenstadt starker in den
Kopfen der Menschen zu verankern.

Innenstadt-Branding mit Weitblick

tadte leben von einem pulsierenden Kern, einem

lebendigen Zentrum. Diese Innenstadt ist glei-
chermalen die Visitenkarte des Standorts wie des-
sen identitatsstiftendes Merkmal. Sie ist jedoch
auch Projektionsflache fir Vorurteile, Negativerfah-
rungen und Enttauschungen. In einer multifunktio-
nalen Innenstadt, in der Bewohner*innen (aus den
Gurteln, Quartieren und Stadtteilen), Tourist*innen,
Einpendler*innen, Behdrden, Unternehmen und kul-
turelle Einrichtungen mit jeweils eigenen Interessen
Zielkonflikte zwischen unterschiedlichen Anspruchs-
gruppen heraufbeschworen, braucht es gewiss einen
gemeinsamen Nenner.

Diese Gemeinsamkeit wurde lange Zeit auf wirt-
schaftliche Traditionen, architektonische oder stad-
tebauliche Ensembles reduziert. Frankfurt am Main
beispielsweise ruft in der Regel folgende Assoziati-

onskette hervor: Zeil, Fressgass, Mainhattan, Ban-
kenstadt — im besten Fall noch ,im Herzen von Euro-
pa’, wenn es sich bei den Assoziierenden um Fans des
FuBball-Bundesligisten Eintracht Frankfurt handelt. In
der Regel aber sind es polarisierende Zuschreibungen.
Dabei verdient die groRere Aufmerksamkeit nicht das
.Wo" (also etwa die landauf, landab bekannte Shop-
ping-Meile Zeil), sondern das ,Wie".

Attribute, Auszeichnungen, Embleme und damit Asso-
ziationen wie Slow City, Fahrradstadt, Green City, Stadt
gegen Rassismus und andere sind naturlich nichts
Neues im Repertoire des Stadt- und Standortmarke-
tings, sie eignen sich jedoch gerade jetzt, da sich die
Innenstadt von einer weitestgehend monofunktiona-
len und von immobilienwirtschaftlichen Leitplanken
des Einzelhandels dominierten Entwicklungsszenari-
en zu ldsen beginnt.
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Arbeitsplatze fuhren zur

hochsten Kundenbindung

er Wandel der Arbeitswelt, der sich im Zuge der

COVID-19-Pandemie in Hinblick auf die Pra-
senzsituation am Arbeitsplatz vollzogen hat, setzt
Eigentimer*innen, Investor*innen und Entwickler*in-
nen von Buroimmobilien und damit auch die Innen-
stadt machtig unter Druck. Auch wenn viele Unter-
nehmen wieder starker auf Vor-Ort-Prasenz setzen,
so senken das Home Office und hybride Arbeitsfor-
men nach wie vor innerstadtische Frequenzen. Raum-
bedirfnisse werden Uberdacht, die bestenfalls zur
Nachfrage nach kleineren Flachen in zentralen Lagen
und zur Transformation dysfunktionaler Immobilien
fihren, schlechtestenfalls jedoch auch unumstof3-
lich geglaubte Besuche in Restaurants, mittagliche
Lebensmitteleinkaufe oder Impulsbesuche in Bouti-
quen mindern.

Die Immobilienbranche reagiert auf diese Trends,
indem sie Buroimmabilien anpasst und Konzepte wie
Co-Working-Spaces vorantreibt oder multifunktio-
nale Gebaude entwickelt. Sie treibt nicht nur Biro-,
sondern auch Freizeit- und Wohnnutzungen voran.
Insofern Sinne ist das Home Office sicher kein Fre-
quenzbringer, aber es innoviert die Assetklasse der
Blroimmobilien. Es bietet — im wahrsten Sinne des
Wortes — Raum, das Ideal einer durchmischten Innen-
stadt nicht nur ausgehend aus der alten Schubkraft
des Einzelhandels, sondern auch von der neuen Rea-
litat des burobezogenen Wissensarbeitsmarktes zu
verfolgen.

Im Rahmen einer kopplungsorientierten Stadtent-
wicklung geht es auch darum, die entstehenden Fla-
chenpotenziale zu nutzen, um Behorden, Gesund-
heits- und Bildungseinrichtungen in den Innenstadten
und Stadtteilzentren zu platzieren.

Klimagerechte Stadtplanung braucht
Transparenz und Burgerbeteiligung

ie City der Zukunft zeichnet sich durch eine nach-

haltige Entwicklung und intelligente Mobilitats-
losungen aus. Wichtige Aspekte sind die vielseitige
Nutzung urbaner Raume, die Forderung von Ful3- und
Radverkehr sowie der Ausbau o6ffentlicher Verkehrs-
mittel.

MaRnahmen, die wesentlich auch in das Stadtbild ein-
greifen, wie die Entsiegelung von Platzen, Verschat-
tungselemente an Gebauden bzw. Fassaden oder
eine Solaranlagenpflicht auf Dachern bei Neubauten,
werden von den Befragten dieser Studie vergleichs-
weise stark depriorisiert. Dies kann als dezenter Hin-
weis darauf gewertet werden, dass der Wandel zur
klimagerechten Innenstadt sicherlich nur Uber gut
moderierte Birgerbeteiligungsverfahren gelingt.
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Smart City, Kunstliche Intelligenz -
die neuen digitalen Herausforderungen

ie innerstadtischen Herausforderungen der Digi-

talisierung an den unterschiedlichen Vertriebs-
und Kommunikationskanalen des stationaren Einzel-
handels und des E-Commerce festzumachen, greift
uber 30 Jahre nach der Erfindung von Amazon zu kurz.
Neue, gesellschaftlich weitaus wirkmachtigere Tech-
nologie-Trends werden Innenstadte malgeblich pra-
gen. Dazu zahlen breit genutzte Smart-City-Losungen
und die Integration von Kiinstlicher Intelligenz (KI) in
die Stadtentwicklung — seien es intelligente Losungen
zur Steuerung von Verkehrsstromen und Parkraumen,
automatisierte Beleuchtung, kluges Abfallmanage-
ment oder die Belange von eGovernment. KI-Losun-
gen im Einzelhandel, etwa im Bestandsmanagement,
zur dynamischen Preisanpassung oder intelligente
Systeme zur Analyse des Kundenverkehrs auf der Fla-
che kommen hinzu.

Die Erfassung und Verarbeitung der hierfir noti-
gen Daten erfordert natirlich erhebliche technische
Ressourcen. Aber Smart-City-Anwendungen, Digita-
le Zwillinge oder lokale Stadt-Apps bieten die Chan-
ce, Verwaltung, Politik und Bevodlkerung in standi-
gem Dialog zu halten, Veranderungen sichtbar zu
machen, Zukunft zu simulieren und somit vorstell-
bar zu machen. Auch diese Prozesse miussen klug
moderiert und erklart werden — etwa mittels Instru-
menten wie einer digitalen Mitmachkarte (z.B. cima-
Wikimap). Digitalisierung und Stadtentwicklung diir-
fen nicht nebeneinander agieren, sondern mussen
Hand in Hand gehen. Dazu gehoren auch auf Open
Data basierte Schnittstellen und offene cloudbasierte
Losungen. Und: Nur transparente, inklusive und ethi-
sche Ansatze werden die neue Digitalisierungswelle in
einen Vorteil fur Innenstadte ausgehen lassen.
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FACHKOMMENTAR

Kooperative Innenstadtentwicklung

und Stadtmarketing

Jurgen Block, Geschaftsfiihrer Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (bcsd)

Bedeutung der Innenstadte

In der Geschichte der Stadt hatten die Innenstadte und
Zentren immer eine 0konomische sowie eine soziale
Mittelpunktfunktion als ,urbaner Marktplatz” der
Stadtgesellschaft. Sie sind eine wichtige ,Blihne’, auf
der sich die verschiedenen Gruppen und gesellschaft-
lichen Krafte zeigen, begegnen und austauschen.
Gleichzeitig sind die Innenstadte ein Abbild der Gesell-
schaft, in denen die historischen Pragungen, Kontras-
te und Widerspruche, aber auch Veranderungen und
Innovationen sichtbar werden. Bis heute haben die
Gebaude, Platze und Veranstaltungen in den Innen-
stadten eine grol3e Bedeutung fur die Identifikation
der Bevolkerung mit ihrer Stadt. In den vergangenen
Jahrzehnten wurden vor allem der Einzelhandel und
die Buroarbeit als die Leitfunktionen fir die Innen-
stadte angesehen. Aber schon vor der Pandemie hat
sich die Konkurrenz durch die grolRen Einkaufszent-
ren am Stadtrand und vor allem des zunehmenden
Onlinehandels vielerorts negativ auf die Einzelhan-
delslandschaft und die Vitalitat der Zentren ausge-
wirkt. Die schwierige Situation in der Innenstadt zeigt
sich deshalb nicht nur im Niedergang der Warenhau-
ser. Sie geht weit dariiber hinaus und stellt das vom
Einzelhandel dominierte innerstadtische Nutzungs-
geflige infrage. Dabei betrifft der disruptive Teil der
aktuellen Transformation nicht nur die 6konomisch
eher schwachen Innenstadte der Klein- und Mittel-
stadte, sondern auch die bislang stabilen Citys der
GroRstadte stehen vor einem tiefgreifenden Wandel.

MaRBnahmen und Projekte

Im Fokus der MalRnahmen
und Ansdtze steht haufig eine
hohere Nutzungsmischung in
den Innenstadten. Neben einer
Starkung des stationaren Einzel-
handels und der Gastronomie sollte
hier auch die Unterstitzung des Klein-

gewerbes und des Handwerks, die Forderung von Ein-
richtungen aus dem Sozialbereich (Kitas etc.) und den
Bildungseinrichtungen (Hochschulen, Schulen) sowie
die Forderung der Kultur in den Blick genommen wer-
den. Zudem braucht es ,neue” Managementansatze,
mit denen die Innenstadtakteure nachhaltiger ver-
netzt und die Nutzungen besser aufeinander ange-
passt und gesteuert werden konnen. Die Ideen und
bestehenden MaRBnahmen gehen dabei haufig deut-
lich Uber ein bloRes Leerstandsmanagement hinaus.
Sie beinhalten auch Strategien fiir einen koordinierten
Zugriff auf bedeutende innerstadtische Flachen und
Uberlegungen zur Aktivierung der Eigentiimer*innen.
Auch (soziale) Innovationen bieten in diesem Kontext
grolRes Potenzial. Dieser Ansatz bezieht sich zu einem
grolRen Teil auf die Forderung von Begegnungsorten
aller Art, der Digitalisierung, aber auch auf die Unter-
stiitzung von neuen oftmals hybriden Geschaftsmo-
dellen und neuen kulturellen Angeboten.

Ein weiteres, zentrales Thema ist die Verbesserung der
Gestaltung und Nutzbarkeit des 6ffentlichen Raums bis
hin zur Schaffung attraktiver ,Third Places”, die zum Ver-
weilen und als Treffpunkte einladen. Hier werden hau-
fig Ansatze verfolgt, die mithilfe von neuen grinen und
blauen Infrastrukturen auf die Notwendigkeit eingehen,
die Innenstadte an den Klimawandel anzupassen.

Bild: besd e. V. / Lukas Schramm
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Und nicht zuletzt ist das ganze Themenfeld der
zukunftsfahigen Mobilitatsformen hervorzuheben,
die es ermoglichen, den 6ffentlichen Raum vielfaltiger
zu nutzen als bislang. Viele Innenstadtkonzepte beto-
nen die Vorteile umweltfreundlicher Verkehrsmittel
(Rad, zu FuR, OPNV).

Die hier kurz skizzierten Innenstadtstrategien weisen
dazu haufig Beziige zu nachhaltigen und resilienten
Strategien auf und verweisen auf die Notwendigkeit
von suffizienten, gemeinwohlorientierten Entwick-
lungen und MaBnahmen. Die Konzepte werden in
der Regel in Beteiligungsprozesse eingebunden und
umgesetzt. Die Beriicksichtigung der Bedirfnisse der
Blrger*innen und die Aktivierung der Zivilgesellschaft
sind dabei das Mal3 der lebenswerten (Innen-)Stadt.

Problematische Rahmenbedingungen

Die Erfahrungen aus der jlingeren Vergangenheit zei-
gen allerdings auch, dass es trotz der vielfaltigen und
ohne Frage richtigen MaRnahmen bislang nichtin dem
erforderlichen MalBe gelungen ist, die Innenstadte
jenseits der zeitlich befristeten Forderprogramme und
einzelner \orzeigeprojekte nachhaltig umzugestal-
ten und eine neue Perspektive fur sie zu entwickeln.
Die Akteure sind zudem haufig zu wenig vernetzt
oder bleiben ,fragmentiert’, sodass Potenziale nicht
genutzt werden oder Initiativen Einzelner verpuffen.
Viele Immobilieneigentlimer*innen bleiben oftmals zu
passiv, viele Gewerbetreibende sind verunsichert. Ide-
en und Initiativen aus dem Kultur-, dem Sozial- oder
dem Bildungsbereich sind vorhanden, aber nicht ohne
Weiteres zu den bestehenden Konditionen in den Zen-
tren umsetzbar.

Aufgaben und Losungsansatze

Um die Potenziale dieser sehr verschiedenen Akteu-
re zu erschlieBen und zu aktivieren, und diese mit
den nicht geringen Moglichkeiten, insbesondere der
Kommunen, zu verknipfen, ist eine jeweils auf die
spezifische Klientel ausgerichtete Kontakt- und Lot-
senfunktion erforderlich. Dazu sind ein erhebliches
Know-how, Kommunikationskompetenz sowie Enga-
gement erforderlich. Kompetenzen, die das Stadtmar-
keting nicht nur fir sich in Anspruch nimmt, sondern
idealerweise verstarkt in die aktuellen Transforma-
tionsbemihungen einbringen sollte. Es bedarf eines
kontinuierlichen Dialogs und integrativen Manage-
ments zur Entwicklung und Umsetzung von Mal3nah-
men in den Innenstadten und Zentren. Ein wirksames
Innenstadtmanagement ist eine anspruchsvolle Dau-
eraufgabe im Rahmen des Stadtmarketings.
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Starkes Bundnis

fur unsere Innenstadte

_staal t
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UND ES GIBT SIE BEREITS ...

... die Kommunen, die die wichtigsten Handlungsmal3-
nahmen aus der ,Deutschlandstudie Innenstadt” sehr
erfolgreich umgesetzt haben.

Im Dialog mit den Innenstadtakteur*innen zeigen
sie mit innovativen MaBnahmen zur Belebung ihrer
Innenstadte, wie zukunftsfahige und sozial, 6kolo-
gisch sowie okonomisch nachhaltige Stadtentwick-
lung funktioniert.

Diese Vorreiterkommunen sind im Projektpool ,Stadt-
impulse” —als fester Bestandteil der Nationalen Stadt-
enwicklungspolitik — zu finden und konnen als Best-

UNSERE IMPULSSGEBER

Initiatoren:

:'; DStGB

u HDE
Handelsverband
Deutschland

Unsere Partner

lrytices urbanicom
DWM ,,,,,,, ki urbanicom

toutcnmme TobitLabs

@@

Practice-Beispiele anderen Stadten und Gemeinden
als Inspiration und Ansporn flir ahnliche MaBnahmen
dienen. Damit bieten die ,Stadtimpulse” eine wertvol-
le Plattform, um von diesen Vorreitern zu lernen und
so mutig und beherzt die eigene Innenstadt als Lieb-
lings- und Begegnungsort zu starken.

Mit der Plattform www.unsere-stadtimpulse.de hat
sich ein bundesweites Netzwerk aller relevanten
Partner*innen — private wie 6ffentliche — nach gemein-
wohlékonomischen Grundsatzen organisiert. Stadte
und Gemeinden kdnnen schnell und direkt vom Know-
how profitieren.

Know-how teilen macht Stadte stark.”
Jochen Hunger, ZAM Erlangen
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