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Vorwort

Universitat
zu Kéln

Der Handel ist in Bewegung: Demografischer Wandel, Digitalisierung,
verandertes Konsumentenverhalten — Entwicklungen, die den Handel
der Zukunft herausfordern. Besonders die Stadtzentren stehen dabei
aktuell im Fokus. Die Sorge vor Verodung und aussterbenden Innen-
stadten geistert regelmafig durch die deutsche Medienlandschatft.
Sundenbock ist — so die landlaufige Meinung — vor allem der stetig
wachsende Online-Handel. Und ja, der E-Commerce im B2C-Bereich
wéchst und wird auch in Zukunft weiter wachsen. Eink&ufe verlagern
sich stellenweise ins Internet, Frequenzen verringern sich. Haben
Innenstadte deshalb keine Zukunft mehr? Mitnichten! Aber ihre

Funktion wandelt sich zunehmend.

Mit unserem Projekt ,Vitale Innenstadte” gehen wir der Frage nach der
Rolle der Innenstadte auf den Grund. Wie sehen die Frequenzverluste
tatsachlich aus? Wie steht es um Infrastruktur, Erreichbarkeit und

Angebot? Und was erwarten eigentlich die Konsumenten von ihrem

IFH . =
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Besuch im Stadtzentrum? Dabei stehen die Stadtzentren kleiner und
mittlerer Stadte vor anderen Herausforderungen als die Zentren
groRer Stadte oder Touristenregionen. Welche Konzepte fir welche
Stadte zukunftsweisend sind und wie sich Stadtzentren entwickeln
missen, um flr die verschiedenen Zielgruppen attraktiv zu sein, gilt es
nun herauszuarbeiten. Mit den nun vorliegenden Untersuchungs-
ergebnissen aus insgesamt 33.000 Interviews haben wir einen ersten

wichtigen Schritt getan.

Dank gilt hierfir vor allem den verschiedenen Projektpartnern: Dem
bcsd, dem HDE, Galeria Kaufhof und den vielen lokalen Partnern —
den Stadten und Industrie- und Handelskammern vor Ort — ohne die

eine Realisierung des Projektes nicht moglich gewesen ware.
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Prof. Dr. Werner Reinartz,

Direktor der Férdergesellschaft des
Instituts fur Handelsforschung an der Universitat zu Kéln e. V.
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Geleitwort

Der Handel ist insbesondere fir die Innen-
stadt wesentlich mehr als die reine ,Ver-
sorgungsfunktion®. Er stellt einen wichtigen
gesellschaftlichen Wert fur die Stadte dar.

Handel ist daher mehr als Konsum — Handel

ist auch Innenstadt. Der aktuelle Struktur-
wandel mit seinem wachsenden Online-
Handel, dem demografischen Wandel und

den sich wandelnden Kundenerwartungen
stellt vor allem viele mittelstdndische Einzel-
handler aktuell vor neue Herausforderungen.
Das wird sich auf unsere Stadte auswirken,
ihr Gesicht grundlegend verandern.

Erhalt unserer attraktiven Innenstadte kann
jedoch nur im Schulterschluss zwischen Wirt-
schaft und Politik erfolgen. Der Handels-
verband Deutschland gestaltet diesen
wichtigen Diskussionsprozess aktiv mit und
unterstitzt daher die Untersuchung Vitale
Innenstadte 2014 des IFH Kaoln.
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Stefan Genth

A

Handelsverband Deutschland (HDE)

Hauptgeschaftsfihrer

Die bcsd bekennt sich zum Bild der
europdischen Stadt, die mit ihrer lebendigen
und multifunktionalen Innenstadt Blrger und
Gaste anzieht und sie zum Aufenthalt einladt.

Eine kooperative Stadtentwicklung ist durch
den Dialog mit den Menschen und die
Zusammenarbeit mit  allen  wichtigen
Vertretern der Funktionsbereiche Wohnen,
Arbeiten, Einkaufen, Erholen und Stadt-
gestaltung gepréagt.

Als der Bundesverband des City- und Stadt-
marketings sind wir in besonderem Mal3e an
dem Erhalt der Aufenthalts- und Erlebnis-
qgualitat der Innenstadte interessiert. Deshalb
unterstitzen wir diese Umfrage. Wir danken
dem IFH KoIln fir die hervorragende
Zusammenarbeit und allen teilnehmenden
Stadten fur ihr wertvolles Engagement.

Michael Gerber

Bundesvorsitzender und Sprecher ‘v‘

Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing
Deutschland e. V.
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Mit den Ergebnissen der bundesweiten Unter-
suchung Vitale Innenstadte 2014 liegen eben-
so verlassliche wie aktuelle und umfassende
Daten zur Bewertung des Ist-Zustandes als
auch zur Entwicklung des innerstadtischen
Einzelhandels vor.

Diese dienen nicht nur den Einzelhandlern
selbst, sondern vor allem auch den
Kommunen zur Standortbestimmung der
Einkaufsattraktivitat ihrer Innenstéadte. Stadte
und Einzelhandler stehen im Kontext zu-
nehmender Digitalisierung und nachhaltigen
demografischen Veranderungen gleicher-
malien vor grofRen Herausforderungen. Es
gilt, gemeinsam am Erhalt und der Weiter-
entwicklung der innerstadtischen Einkaufs-
bereiche zu arbeiten. Es ist zu winschen,
dass die Ergebnisse der Untersuchung Vitale
Innenstadte vor diesem Hintergrund groRRe
Verbreitung erfahren, den Einzelhandlern Im-
pulse fir ihre unternehmerische Ausrichtung
geben kénnen und auch einen ,revitalisieren-
den” Einfluss auf Entscheidungsfindungen der
politisch-planerischen Ebene haben werden.

c%{/n) J&W(/q&

Lovro Mandac

Vorsitzender der Geschéftsfuhrung
GALERIA Holding GmbH
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Fur alle und far alles: Innenstadte mit
vielfaltigen Besuchern und Funktionen.

B Innenstadte werden von Personen jeglichen Alters besucht — tendenziell nimmt der Anteil
jungerer Besucher mit der Stadtgrof3e zu.

B Am Samstag sinken die Anteile der Alteren (65+) und der Jiingeren (unter 26 Jahre) in den
Innenstadten zu Gunsten der mittleren Altersgruppen. Dies gilt unabhangig von der Stadtgrole.

B Knapp jeder zweite Innenstadtbesucher ist ,von aulerhalb” — unabhangig von der Stadtgrolie.

B  Einkaufen®ist das Hauptmotiv des Innenstadtbesuchs, doch fUhren vierzig Prozent der
Besucher andere Grinde an.

B Mit zunehmendem Alter gewinnt das Hauptmotiv ,Einkaufen® an Bedeutung — Freizeitaktivitaten
werden Uber alle Altersklassen hinweg von knapp jedem Dritten als Besuchsmotiv genannt.

B Der Anteil der Besucher, die eine Innenstadt zum ,Einkaufen® aufsuchen, steigt am Wochenende
von gut 50 auf Gber 60 Prozent.

Vitale Innenstadte 2014
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Wer Uber den Rang eines regionalen
2 Nahversorgers hinauskommen mdchte, muss
In vielen Punkten glanzen.

B Kleinere Stadte positionieren sich tiberwiegend als regionale Nahversorger.

B Mit zunehmender Ortsgrof3e sinkt die Bedeutung fir die tagliche Versorgung, Freizeit und
Stadtbummel treten als Besuchsmotive in den Vordergrund.

B Generell werden Freizeitaktivitaten tber alle Altersklassen hinweg von knapp jedem Dritten als
Grund fur den Innenstadtbesuch genannt.

B Um von den Verbrauchern als ,Stadt fur Freizeit und Stadtbummel® wahrgenommen zu werden,
muss eine Stadt in vielen Punkten glanzen. In besonderer Weise gilt dies im Hinblick auf die
Vielfalt/das Angebot der Geschéfte sowie die Vitalitat der Stadt, wie sie durch Besucherzahlen,
Freizeitangebote und Erlebnischarakter zum Ausdruck kommt.

Vitale Innenstadte 2014
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Nicht nur Grof3stadte locken Kunden von
aulRerhalb — auch Kleinstadte profitieren.

B Knapp jeder zweite Innenstadtbesucher ist ,von aufderhalb® — unabhangig von der Stadtgroie.

B Besucher aus dem Umland beurteilen die Attraktivitat einer Innenstadt tendenziell positiver als
deren Bewohner dies tun.

B Der Anteil der Besucher, die eine Innenstadt mit dem OPNV aufsuchen, steigt mit zunehmender
Ortsgrof3e von 8 bis auf 56 Prozent.

B Am Samstag sinkt der Anteil der Innenstadtbesucher, die den OPNV genutzt haben — der Anteil
der PKW-Nutzer steigt. Dies gilt unabhangig von der Grol3e der Stadt.

Vitale Innenstadte 2014 “
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Innenstadtbesucher sind treu, Potenziale
werden aber noch nicht ausgeschopft.

B Zwei Drittel der Besucher sind einer Innenstadt treu, d.h. sie besuchen keine andere Stadt
haufiger als die im Rahmen der Befragung aufgesuchte.

B Mehr als zwei Drittel der Innenstadtbesucher sucht ,die City“ mindestens einmal pro Woche auf.

B Mehr als jeder dritte Besucher nutzt lediglich ein oder zwei Geschéfte bei seinem
Innenstadtbesuch.

B Wahrend die Dauer des Innenstadtbesuchs mit zunehmender Ortsgrol3e wachst, nimmt die
Besuchsfrequenz ab.

B In kleineren Stadten dauert der Innenstadtbesuch in der Regel maximal eine Stunde. In
Grof3stadten verweilt rund jeder Zweite mindestens zwei Stunden in der Innenstadt, jeder Vierte
sogar Uber vier Stunden.

Vitale Innenstadte 2014
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Je kleiner die Stadt, desto grof3er der Mangel.
5 Innenstadtbesucher vermissen vor allem
Fashion-Angebote.

B Die Reihenfolge der am haufigsten gekauften Sortimente hangt von der Ortsgréf3e ab: Wahrend
in kleineren Stadten vor allem Lebensmittel/Getranke gekauft werden, dominiert in grof3eren
Stadten das Bekleidungs-/Fashion-Sortiment.

B |n grol3eren Stadten werden kaum Sortimente vermisst, wohingegen die Verbraucher in kleineren
Stadten oftmals Handlungsbedarf bei den angebotenen Sortimenten sehen. In besonderer Weise
gilt dies fur Bekleidung/Fashion, in abgeschwéachter Form fir Multimedia/Elektronik/Foto.

B Jungere vermissen am ehesten Bekleidung/Fashion; Altere sehen am haufigsten einen Mangel
beim Angebot von Lebensmitteln/Getranken.

Vitale Innenstadte 2014 “
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6 Innenstadte mit solidem Gesamteindruck.

B Bei der Gesamtbewertung ,Attraktivitat der Innenstadt” erzielen die 62 an der Befragung
teilnehmenden Stadte die Durchschnittsnote 2,7.

B Im Durchschnitt beurteilt jeder Zweite die Attraktivitat der von ihm besuchten Innenstadt mit ,,gut®
oder ,sehr gut®. Tendenziell werden grofRere Stadte dabei besser beurteilt als kleinere.

B [n den einzelnen OrtsgréRenklassen schneiden Hamburg (Uber 500.000 Einwohner), Minster
(200.000 his 500.000 Einwohner), Regensburg (100.000 bis 200.000 Einwohner), Landshut
(50.000 bis 100.000 Einwohner), Bietigheim-Bissingen (25.000 bis 50.000 Einwohner) und
Freyung (bis 25.000 Einwohner) bei der Bewertung der Gesamtattraktivitat am besten ab.

B OrtsgroRenubergreifend beurteilen Besucher ,von aulRerhalb® die Attraktivitat einer Innenstadt
positiver als deren Bewohner dies tun.

B Bei der Beurteilung der Gesamtattraktivitat einer Innenstadt kommen Manner und Frauen zum
gleichen Ergebnis.

B Auch zwischen ,Alt" und ,Jung” zeigen sich keine Unterschiede.

Vitale Innenstadte 2014 -
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Benchmarking zeigt grof3e
Verbesserungspotenziale.

B Beim Vergleich auf Ebenen der Einzelmerkmale weisen die einzelnen Stadte mitunter sehr
unterschiedliche Bewertungen auf.

B Insbesondere bei den Kriterien ,Freizeitangebot®, ,Besucherzahl®, ,Erlebnischarakter” und
,Vielfalt und Angebot der Geschafte® liegen die Bewertungen weit auseinander.

B |m Stadtevergleich erweisen sich bei diesen Kriterien folgende Stadte als Benchmarks aus
Besuchersicht:

= Freizeitangebot: KoIn

= Besucherzahl (,viel los®, ,gut besucht, ,lebendig®): Regensburg
» Erlebnischarakter: Minster

= Vielfalt und Angebot der Geschafte: Koln

B FUr die teilnehmenden Stadte |asst sich anhand des Gesamt-Benchmarkings und des
OrtsgrofRen-Benchmarkings leicht erkennen, wie weit sie von den Benchmarks entfernt liegen.

Vitale Innenstadte 2014
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Erfolgsgeheimnis: Angebot und Ambiente
mussen stimmen.

B Die Attraktivitat einer Innenstadt hangt vor allem von deren Gestaltung, Ambiente und
Erlebnischarakter sowie der Vielfalt der Geschéafte/des Angebots ab. Wahrend bei erstgenannten
vor allem positive Akzente gesetzt werden konnen, fihren Defizite im Warenangebot zu
drastischen EinbufR3en der Attraktivitat.

B Die Anforderungen an eine ,Stadt fur Freizeit und Stadtbummel® sind deutlich hoher als an eine
Versorgungsstadt, d.h. Defizite bei einzelnen Kriterien flihren zu starkeren Abwertungen bei der
Attraktivitat. In besonderer Weise gilt dies im Hinblick auf die Kriterien ,Ambiente®,
»~Angebotsvielfalt’, ,Sauberkeit® und ,Innenstadtgestaltung®.

B Unmittelbar lassen sich Angebotsvielfalt und Sauberkeit beeinflussen. Bei den angebotenen
Sortimenten lasst es sich dabei am starksten mit Bekleidung/Fashion,
Multimedia/Elektronik/Foto, Schuhe/Lederwaren sowie Sport- und Freizeitartikeln punkten. In
besonderer Weise gilt dies flr kleinere Stadte.

Vitale Innenstadte 2014
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Online-Shopping: Innenstadte haben den
Kampf doch noch nicht verloren.

B Nur jeder flinfte Innenstadtbesucher gibt an, dass sich die Anzahl seiner Innenstadtbesuche
durch die Mdglichkeit des Online-Shoppings verringert hat.

B Selbstin der Gruppe der unter 25-Jahrigen liegt der Anteil derjenigen, die aufgrund des Online-
Shoppings seltener in die Innenstadt fahren, nur bei 29 Prozent.

B Der Mix aus online-affinen und nicht online-affinen Innenstadtbesuchern unterscheidet sich
nicht zwischen einzelnen OrtsgréfRenklassen.

B Rund jeder Vierte mochte Click & Collect nutzen oder hat dies bereits getan. In Abhangigkeit
vom Alter bestehen diesbeziiglich nur geringfligige Unterschiede.
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