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KERNERGEBNISSE

' o

Junge Shopper kommen in der Regel mit ihrer
Peer Group, also in einer Gruppe mit gleichen
Interessen in die Innenstadt, um gemeinsam
Freizeit zu verbringen (Socializing). Der Weg in
die Innenstadt fiihrt zumeist iiber den OPNV, via
Fahrrad/Roller/Skateboard oder zu FuR.

In der Innenstadt suchen die jungen Shopper vor-
rangig Moglichkeiten, sich ohne Konsumdruck
aufhalten und entspannen/chillen zu kénnen
(griin, sauber, mit Sitzmdglichkeiten, geschitzt vor
Wetter). Shoppen ist dabei nur eine, wenn auch
wichtige Freizeitaktivitdt unter vielen anderen.
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Da junge Shopper eher mit kleinerem Geldbeutel
ausgestattet sind, kénnen sie Gber die bereits beste-
hende positive Wahrnehmung hinaus mit erschwing-
lichen Dienstleistungen (z. B. kostenlosem W-LAN),
Produkten, und (Gastro-)Angeboten zum Shoppen
in die Innenstadt gelockt werden.

é

Ein vielfiltiges Angebot an Geschdften (von groRen
Markenshops bis zu kleinen, individuellen Laden),
Gastronomie und kulturellen Events (zugeschnitten
auf die junge Zielgruppe) kann die Attraktion

der Innenstddte bei der jungen Zielgruppe weiter
erhéhen.



T HINTERGRUND & STUDIENDESIGN

R 04

HINTERGRUND

These: ,,Die Jugend hat ein Innenstadt-Gen“

¢ Was ist die Mission der jungen Zielgruppe e Einblick in das Shopper-Verhalten der
(16-29 Jahre), um die Innenstadt zu jungen Zielgruppe durch Analysen aus
besuchen? dem GfK Consumer Panel

e Wie kann die Attraktivitit der Innenstadt o Personliche Befragungen (F2F) und mobile
als Konsummagnet fiir die junge Zielgruppe Deep-Dives in GroR- und Mittelstadten

? q
IS T I o Klare Ableitung von Handlungsempfeh-

lungen auf Basis der Ergebnisse
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HINTERGRUND

UNSER KONZEPT IM UBERBLICK - 3-STUFIGER ANSATZ

Analyse der zentralen Kenn-
zahlen der jungen Zielgruppe
(16-29 Jahre): Reichweite, Aus-
gaben, Frequenz, Bon

Top-Warengruppen der jungen
Zielgruppe nach Ausgaben

Entwicklung der Relevanz des
Online-Markts gegeniiber Offline

Performance der wichtigsten
Vertriebskandle bei den jungen
Zielgruppen

Informationsverhalten der
jungen Zielgruppe nach Online
vs. Offline vor dem Kauf
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D Befragungen
~=| inder Innenstadt/
V= e

Was ist die Motivation der
jungen Zielgruppe, die Innen-
stadt zu besuchen?

Was sind Zielpunkte?
Wo und was wird am
haufigsten gekauft?

Wie gelangt die Zielgruppe in
die Innenstadt (Mobilitat)?

Zu welchen Zeiten wird die
Innenstadt am liebsten/
hdufigsten aufgesucht?

Mit wem besucht die Ziel-
gruppe die Innenstadt in der
Regel (alleine, mit Freunden,
mit Eltern, ...)?

Welche Erwartungen werden
gestellt, um die Attraktivitat
der Innenstadt zu erhalten
und zu erhéhen?

3  Qualitativer
—e .
3 Deep-Dive

Direkter Einblick in die Lebens-
welt der jungen Zielgruppe

in Hinblick auf die Innenstadt
anhand ethnographischer
Begleitung (mobil, digital)

Illustration und tieferes
Verstdndnis der Inhalte der
quantitativen Befragung
anhand eines Blicks durch die
Brille der jungen Zielgruppe
(inkl. Foto-/Videomaterial plus
Erlduterungen)

Bedeutung von Lieblingsorten
und Lieblingsaktivitdten in der
Innenstadt, Anlasse, Teilneh-
mer & Ausgestaltung

Erwartungen und Wiinsche
an die ideale Innenstadt der
Zukunft (inkl. Bildmaterial)



STUDIENDESIGN
BEFRAGUNG IN DER INNENSTADT

METHODE FRAGEBOGEN STICHPROBE
Face-to-Face, CAPI Interviewlange n= 446
ca. 10 Minuten

ZIELGRUPPE MARKT
Junge Innenstadtbesucher Deutschland
im Alter von 16-29 Jahren

SOZIODEMOGRAFIE

METHODE ZEITRAUM ALTER IN JAHREN BEFRAGUNGSORTE
SocioLog 14.6.-20.06.2023 18-25 GroRstidte
Berlin (B)

— Leipzig (L)
= Stuttgart (S)
Mittelstiadte

Siegen (SI)

Schwerin (SN)

STICHPROBE ZIELGRUPPE GESCHLECHT
10 Personen Junge Innenstadt- 5 mdannlich

besucher im 5 weiblich
Alter von PRQ

16-29 Jahren {L'“']
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SOZIODEMOGRAFIE - BEFRAGTENSTRUKTUR

GESCHLECHT

61%

Frauen

A
0 as

Manner

1%

Divers

WOHNSITUATION

ALTER IN JAHREN

%

m16-19
m 20-24
25-29

BILDUNGSGRAD

Im eigenen Haushalt

‘T?f 49%
A

Zusammen mit den Eltern
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HS/VS ohne Ausbildung

HS/VS mit Ausbildung

Mittel-/Real-/Fach-/Handels-

schule ohne Ausbildung

Mittel-/Real-/Fach-/Handels-

schule mit Ausbildung
Abitur/Hochschulreife
Abgeschlossenes Studium

(Noch) kein Abschluss

6%
9%

15%

24%
28%

9%
10%

BEFRAGUNGSORTE

S,
B

Berlin:
Stuttgart:

Bamberg:
Siegen:

Schwerin:

Zwickau:

® Grofstadte

© Mittelstadte

17%
16%

17%
17%
16%
17%

VERFUGBARES BUDGET

Niedrig
(bis 500 Euro)

Mittel

Hoch
(>1.000 Euro)

g & O

(500-999 Euro)

28%

27%

N%



2 GENERELLES SHOPPER-VERHALTEN
DER JUNGEN ZIELGRUPPE




SHOPPER-KENNZAHLEN DER JUNGEN ZIELGRUPPE

Junge Zielgruppen (16-29 Jahre) kaufen rund 66 Mal pro Jahr Nonfood-Warengruppen ein

i

| > o B
REICHWEITE

99%

der jungen Haushalte
in Deutschland kauften
mind. 1 Mal im Jahr 2022
Nonfood.

(=3,8 Mio. Haushalte)

Alle Haushalte

100%

FREQUENZ PRO HAUSHALT

65,9 x

kauften die jungen
Haushalte durchschnitt-

lich im Jahr 2022 im
Nonfood-Sortiment ein.

(= 248 Mio. Shopping Trips)

Alle Haushalte

96,4 x

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, Shopper Kennzahlen fiir Nonfood Gesamt, Jahr 2022
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=
=

AUSGABEN

4.091 €

gaben die jungen

Haushalte dabei im
Durchschnitt im Jahr 2022
fiir Nonfood aus.

Alle Haushalte

5.031€



SHOPPER-KENNZAHLEN DER JUNGEN ZIELGRUPPE
OFFLINE VS. ONLINE

Junge kaufen viel seltener stationdr ein. Konsequenz: Der Handel muss die wenigen Kontakte
mit der Zielgruppe bestmdglich nutzen

Nonfood gesamt M Haushalte 16-29 Jahre M alle Haushalte

in %
Reichweite in % Frequenz pro Haushalt Ausgaben in Euro

3 % der jungen Haus-
halte kaufen Nonfood
nicht stationar

Junge Zielgruppen
kaufen viel seltener
stationdr ein als der

@-Haushalt

Offline Online Offline Online Offline Online
... der Haushalte in Deutschland ... mal kaufen die Haushalte ... geben die Haushalte dabei
kaufen mind. 1 x im Jahr 2022 durchschnittlich im Jahr 2022 im Durchschnitt im Jahr 2022
Produkte aus dem im Nonfood-Sortiment ein far Nonfood aus

Nonfood-Sortiment

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, 2022
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RELEVANZ DER VERTRIEBSKANALE

Junge Shopper tadtigen ihre Ausgaben fiir Nonfood (iberproportional Online, aber haufig
auch im stationaren Einrichtungs- und Elektrofachhandel

Ausgaben fiir Nonfood nach Vertriebskandlen
in %
15,4 203,4
Mrd. € Mrd. €
Bl ONLINE

42 % ihrer
Ausgaben fir
Nonfood tdtigen
junge Haushalte
Online

OFFLINE:

Einrichtungsfachhandel

»
N

-
et
HE EH B ©H

Baumadrkte/Gartencenter
Elektrofachhandel
Textilfachhandel

Sonstiger Fachhandel

N

B Lebensmitteleinzelhandel
Nonfood-Vollsortimenter
Nonfood-Discount

Sonstige Einkaufsstdtten

Haushalte Alle
16-29 Jahre Haushalte

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, 2022
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TOP-WARENGRUPPEN DER JUNGEN SHOPPER

Das Ausgabeverhalten der jungen Shopper unterscheidet sich von der gesamten Haushalts-
bevélkerung: Warengruppen wie Smartphones, Spielekonsolen werden verstarkt nachgefragt.

Ausgaben 16-29 Jahre Alle Haushalte

in % Index
Smartphones 9,0 I 37 I 245
Schlafzimmermaobel 3,2 s 1,9 1N 169
Autozubehor 2,2 . 9% der Ausgaben von jungen 14 I 157
Sonst. Elektrokleingerite 2,0 Zielgruppen bei Nonfood 1,2 173
Notebooks Lo NN s 0 190
Esszimmermdobel 1,7 halten sinci es nur 3,7%! 08 N 209
Computerzubehér 1,4 1N 0,9 N 150
Sport-/Badebekleidung 1,2 o, N 165
Spielekonsolen 1,2 04 B 290
Dielen-, Einzel-, Kleinmobel 1,2 o7 N 171
Staubsauger 1,1 o7 I 162
sonst. Unterhaltungselektronik 1,0 05 W 187
Spiele fiir Spielekonsolen 1,0 Il o3 N 289
Fitnesstracker 0,9 Il 04 W 223
Baby-Textilien 0,9 Il 04 W Al
Fahrradzubehor os ¥ o5 149
Sportgerite/-ausriistung 0,8 N 04 W 190
Biiromébel 0,7 N 05 H 159
Computer-Komponenten 0,7 I 03 0 224
Monitore 0,6 03 11 210
Kinderwagen/-autositze 0,6 I 02 i 252
Hifi-/Stereoanlagen 0,6 I 04 Nl 164
Baby-/Kleinkindausstattung o5 MW o1 1 338
Musikinstrumente/Noten 0,4 M 02 i 206
Sonnenbrillen-/zubehor 0,4 B 02 11 165

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, gerankt nach der ZG 16-29, Anteile von mind. 0,4 %, 2022
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AUSGABENANTEILE DER 16- BIS 29-JAHRIGEN HAUSHALTE IM
NONFOOD-MARKT

Die Zielgruppe der jungen Shopper steht fiir rund 8 % aller Nonfood-Ausgaben, in
absoluten Zahlen etwa 15,4 Mrd. Euro.

in % 190,2 193,2 195,8 203,4
Mrd. € Mrd. € Mrd. € Mrd. €
ab 70 Jahren
60-69 Jahre
50-59 Jahre
40-49 Jahre
30-39 Jahre 18 18 17
bis 29 Jahre
2019 2020 2021 2022

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, Ausgaben fiir Nonfood gesamt in Mrd. Euro und in %, Jahre 2019-2022
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3 WIE WIRD DIE INNENSTADT WAHR-
GENOMMEN? WARUM UND WIE
HAUFIG WIRD SIE BESUCHT?

Die junge Zielgruppe in der Innenstadt




DEFINITION DER INNENSTADT — WAS DIE INNENSTADT AUS
PERSPEKTIVE DER JUNGEN GENERATION AUSMACHT

,Die Innenstadt ist das Herz
einer jeden Stadot, sie spiegelt

das Leben der Stadt wider.”

(m, 23, SI)
Herz der Stadt,
Lebendigkeit

,Was ich unter Innenstadt verstehe
ist, dass man dort seine Freizeit verbringen

kann, sei es mit Freunden, Familien oder
allein. Man kann shoppen, essen gehen oder
auch Denkmidiler betrachten.” (w, 18, SN) @
Gut an OPNV
angebunden

We~

Kultur

MEINE
INNENSTADT

i

Shopping

@_:)

r

|

Alles fuBlaufig
erreichbar

LS

Gastronomie

Freunde treffen/
neue Leute
kennenlernen

Chillen

,unter Innenstadt verstehe ich die ausgewogene
Kombination von Einzelhandel und Restau-
rants mit viel Fldche und vielen Menschen. Auch
Orte zum Treffen und Chillen sind wichtig
genauso wie Freizeitattraktionen.” (w, 19, SI)

Quelle: SocioLog (n=10), Aufgabe ,,Meine Innenstadt”; Stadte (Qual)
Berlin, Stuttgart, Leipzig, Siegen & Schwerin
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HAUPTGRUND FUR AKTUELLEN INNENSTADTBESUCH

Freizeitgestaltung und Shopping Fast alle Befragten (95 %) besuchen die
sind Hauptgriinde fiir den aktuellen Innenstadt mind. einmal im Monat.
Innenstadtbesuch. in %

M Alle 2-3 Monate

A~

U 4& 95%

M Einmal im Monat

B Mehrmals im Monat

Einkaufen —— ® Einmal die Woche
< _
(o)
31 /O B Mehrmals die Woche

Freizeit verbringen Taglich

(Freunde treffen, Bar/Café/
Restaurant besuchen,

Kino etc.)

38% 50%

besuchen in ihrer
Freizeit die Innenstadt
mind. mehrmals pro
Woche

Arbeit/Schule

19%

Erledigungen
(Amt, Arzt, Bank etc.)

8%

Quelle: SO3 | Was ist der Hauptgrund, warum Du heute die Innenstadt besuchst? | Basis: 446 Personen mindestens alle 3 Monate die Innenstadt besuchen
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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HAUFIGKEIT INNENSTADTBESUCH IN DER FREIZEIT:
SPLITGRUPPEN

Innenstddte von GroBstadten werden haufiger besucht. Mit zunehmendem Alter werden
die Besuche weniger.

in %
StadtgroBe Altersgruppen in Jahren

GroRstadt Mittelstadt 20-24 25-29

7

14

H Alle 2-3 Monate B Einmal im Monat B Mehrmals im Monat M Einmal die Woche M Mehrmals die Woche & Taglich

Q01| Wie hdufig besuchst Du normalerweise diese Innenstadt in Deiner Freizeit? | Basis GroRstadt: 150; Mittelstadt: 296; 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WOHNUMGEBUNG/LAGE
Uber die Halfte der Befragten wohnt direkt in der Innenstadt oder im angrenzenden
Vorstadtbereich.

Ich wohne ...

mehr als
50 km Entfernung

zwischen 11 und 50 km
Entfernung

bis zu 10 km
Entfernung

aulerhalb der Innen-
stadt/des Stadtkerns/
Vorstadt

direkt in der Innenstadt/
Stadtkern

_ﬁlﬁ.’_
in % Mittelstadt GroRstadt
(bis zu 100.000 Einwohner) (mehr als 100.000 Einwohner)

Innenstadt _
Vorstadt Vorstadt
11-50 km 11-50 km

50 km 50 km

Innenstadt [

Qo2 | Wie weit ist die Innenstadt von Deinem Wohnort entfernt? | Basis Total: 446; Kleinstadt 296; GroBstadt 150
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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HAUPTVERKEHRSMITTEL ZUR/IN DER INNENSTADT

Der OPNV wird am hiufigsten genutzt, um in die Innenstadt zu kommen, wihrend man
sich innerhalb des Zentrums hauptsachlich zu Fu bewegt.

in %

OPNV

oo

43

16

Fahrrad/E-Bike/
Ridesharing

Eigenes Auto

Sl

16
l 5
Motorrad/Moped/
Roller

5

3
Y

M um hineinzukommen M sich innerhalb der Stadt zu bewegen

Zu FuB ICE/Regionalzug

64
12 10
E-Scooter Carsharing
4 5
1
e N v

QO3 | Welches Verkehrsmittel nutzt Du hauptsachlich, um in die Innenstadt zu kommen? | Basis: 446
Q04 | Und welches Verkehrsmittel nutzt Du hauptsdchlich, um Dich innerhalb der Innenstadt zu bewegen? | Basis: 446
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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FAHRDAUER IN DIE INNENSTADT

Uber dreiviertel der Befragten erreichen die Innenstadt binnen maximal 30 Minuten.

in %

<15 Minuten
15-30 Minuten
30-45 Minuten

45-60 Minuten

> 60 Minuten

QO5 | Wie lange bendtigst Du normalerweise, um mit Deinem hauptséchlich genutzten Verkehrsmittel in die Innenstadt zu kommen? | Basis: 446
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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FAHRDAUER IN DIE INNENSTADT

Mit dem OPNV benétigen 82% der Befragten maximal 30 Minuten in die Innenstadt.

2
[ a4 |
12
)
20

OPNV

in %

> 60 Minuten

45-60 Minuten

30-45 Minuten

15-30 Minuten

<15 Minuten

Eigenes Auto

QO5 | Wie lange bendtigst Du normalerweise, um mit Deinem hauptsdchlich genutzten Verkehrsmittel in die Innenstadt zu kommen?
Basis: OPNV 191; Auto 70; zu FuR 53; ICE 44; Rad 42
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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KERNERGEBNISSE
INNENSTADTBESUCH: HAUFIGKEIT UND MOBILITAT

Wahrnehmung der Innenstadt durch die jungen Shopper

Die Innenstadt wird spontan mit Treffen mit Freunden, Gastronomie, Shopping, Kultur und Chillen in
Verbindung gebracht - und das alles fuRlaufig oder mit dem OPNV erreichbar.

Haufigkeit Innenstadtbesuch

Befragt wurden nur Personen, die mindestens alle 3 Monate innerhalb ihrer Freizeit die Innenstadt
besuchen, davon sind 95% mindestens einmal im Monat in der Innenstadt. 50% sogar taglich
(9%) oder mehrmals die Woche (41%).

Die Innenstddte der GroBstadte werden dabei hdufiger frequentiert als die der Mittelstadte
(mindestens mehrmals pro Woche 69% vs. 41%). Auch besuchen die jiingeren Altersgruppen die
Innenstddte deutlich 6fter. So sind es bei den 16- bis 19-Jdahrigen 59%, die mindestens mehrmals die
Woche in die Innenstadt gehen, bei den 25- bis 29-Jahrigen ,,nur” noch 38%.

Mobilitat Innenstadtbesuch

Uber die Hilfte der Befragten wohnt entweder direkt in der Innenstadt (21%) oder im nahen
Vorstadtbereich (35%).

Dabei nutzen sie, um in die Innenstadt zu kommen, am hiufigsten den OPNV (43%).
Die Fahrzeit ((iber alle Verkehrsmittel) betragt dabei bei einem GroBteil (79%) max. 30min.
Innerhalb der Innenstadt bewegt sich die groRe Mehrheit (64%) zu FuB3.
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4 AUS WELCHEN MOTIVEN WIRD DIE
INNENSTADT BESUCHT? WAS SIND
DIE AKTIVITATEN UND MIT WEM?

Die junge Zielgruppe in der Innenstadt

~\
K
|
N




BESUCHSZEITEN DER INNENSTADT

Die Innenstadt wird hauptsachlich am Nachmittag besucht. Nur knapp die Halfte der
Befragten ist sonntags im Stadtzentrum unterwegs.

in %
Unter der Woche Samstag Sonntag
(Montag - Freitag)

Vormittags 27
06:00-13:00

Nachmittags 75
13:00-18:00

Abends

O O O

Nachts
Gar nicht
an diesen Tagen 7

Q06 | An welchen Tagen und zu welchen Zeiten besuchst du die Innenstadt normalerweise? | Basis: 446 | Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und
Zwickau
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BEGLEITPERSON

Von der befragten Zielgruppe halten sich zwei Drittel mit Freunden in der Innenstadt auf.

‘
o]

Allein

20%

Mit Freunden

66%

€

Mit Eltern/Familie Mit anderen Personen
10% 5%

Q07 | Mit wem besuchst Du am haufigsten die Innenstadt? | Basis: 446 Personen, die mindestens einmal in 3 Monaten die Innenstadt besuchen
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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UNTERSCHIED MOTIVE VERSUS AKTIVITATEN

Begriffserklarung

-~ §§E

MOTIVE

beziehen sich auf die tieferliegenden
emotionalen Griinde, warum junge Shopper
die Innenstadt besuchen.

Beispiele:
Erholung, Verwéhnung,
Freunde treffen, SpaR haben,
Zeit im Freien verbringen,
etwas Neues erleben, Weiter-
entwicklung etc.

HDE STANDORTMONITOR 2023

AKTIVITATEN

beziehen sich auf die konkreten Tatigkeiten,
die junge Shopper tatsdchlich in der Innenstadt
unternehmen.

Beispiele:

Gezieltes Einkaufen, Einkaufsbummel,
Besuch von Gastronomie, kulturellen und
politischen Veranstaltungen,
Besuch von Behorden,

Sport etc.

26



HAUPTMOTIVE INNENSTADTBESUCH

Hauptmotive der Befragten fiir den Innenstadtbesuch sind Shoppen und Freunde treffen.

in %

Shopping/Erledigungen

Freunde treffen/Abhangen

SpaB/Unterhaltung/
Entertainment

Erholung/Chillen

Zum Verwohnen/etwas gdénnen

Zeit im Freien verbringen

Neues erleben

Aus Langeweile/als
Abwechslung zum Alltag

Aktivitdt/Bewegung

Weiterentwicklung/
Informationsgriinde

w
(o]

— N e P e

Gemeinsam verbrachte
Zeit im Fokus , ,
,,Die schonsten Erlebnisse sind die, die man
hat wenn man mit Freunden zusammen
unterwegs ist, zusammen lacht, einkaufen
oder was trinken geht.(w, 18, SN)

»ES gibt unzdhlige Geschichten von Abenden
in Bars und Restaurants welche ich
mit Freunden erlebt habe.” (m, 23, SI)

Aber auch:
Kontakte im Allgemeinen

»Neben den schénen Erinnerungen durch
geplante Treffen mit Freunden muss ich
besonders an die zufélligen Interaktionen
mit bekannten oder anderen Passanten
denken. Wie mich jemand nach dem Weg
fragt und man sogar das gleiche Ziel hat. So
kommt man ins Gesprach und es entstanden
die ungewdhnlichsten, aber auch schénsten
Freundschaften.” (m, 23, S)

Q08 | Was sind Deine Hauptmotive fiir einen Innenstadtbesuch? | Basis: 446 | SocioLog (n=10), Aufgabe ,Innenstadt-Geschichten”
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DIE SCHONSTEN ERLEBNISSE IN DER INNENSTADT

Hier spiegelt sich das Motiv nach Begegnung wider, aber auch der SpaR durch die Leben-
digkeit und Abwechslung der Innenstadt.

, , SOZIALE ASPEKTE

Begegnungen

LLetztes Jahr, als das Siegener Stadtfest war und
»~Ein kleiner, fiir mich aber grofer Moment war, es gibt die Strafen so voller Menschen waren, dass man
Donnerstag und Samstag am Japanischen Haus auf kaum durch gekommen ist, war ich dort mit mei-
der EisenbahnstrafSe eine Kiiche fiir alle, wo viele nem Freund und meiner besten Freundin und wir
verschiedene Menschen zusammen kochen und Bier sind abends von Club zu Club gezogen und haben
oder Limo miteinander trinken. Bei der Gelegenheit viele Leute kennengelernt, auch welche die gar

trifft man hdufig Leute, die man nicht kennt, mit nicht von hier waren.“ (w, 19, SI)

denen man einfach ins Gesprdch kommt. [...]
Das war der Startpunkt einer guten Freundschaft,
die dadurch entstanden ist, dass der Ort viel frequen-
tiert wird, dass allgemein Leben auf der Strafle ist.“

(m, 25, 1) ,Es gab mal am Ku’damm Menschen die sich einfach

dort hingestellt, Straenmusik gemacht und getanzt
haben, wo viele Menschen herum standen. Man hat
sich direkt wie in einem anderen Land gefiihlt, das hat
Lebendigkeit nochmal die Atmosphdire verbessert und war sehr
ebenaigkel interessant zu sehen, wie die Menschen singen und
tanzen.“ (w, 24, B)

»ES gibt viele schne Momente! Fiir mich ist es immer
besonders schén, wenn ich mich mit Freunden

im Park treffe, man noch andere Leute trifft und ,Karneval der Kulturen, Feste,
man einfach spontan so viel erleben kann und es Stdnde und dass es iiberall Blumen
immer aufregend ist.“ (m, 21, B) zu kaufen gibt. Immer und iiberall

Partys. Uberall ist Kunst.“ (w, 24, B)

Freunde Treffen

SocioLog (n=10), Aufgabe ,Innenstadt-Geschichten” | Stadte (Qual): Berlin, Stuttgart, Leipzig, Siegen und Schwerin
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MOTIVE DES INNENSTADTBESUCHS

Die Innenstadt muss eine gute Balance aus Funktionalitat und Verwéhnen, Lebendigkeit
und Erholung bieten, um den Besuch rund zu machen.

69%

Shopping

Mit funktionalem Fokus: alles schnell alles an einem Ort Besondere Events (z.B. StraRenfeste, Konzerte), weitere
(z.B. in Einkaufszentren/EinkaufsstraRen/Kaufhdusern) Freizeiterlebnisse (z.B. Kino, Museum, Freizeitpark, Klettern,
Mit hedonistischem Fokus: Bummeln, sich treiben und Minigolf, Spielhalle), allgemeines Gefiihl von Lebendigkeit
inspirieren lassen (auch in kleinen, individuellen Ldden, (z.B. an beliebten Treffpunkten, durch StraBenkunst) ohne
auf Markten, Second-Hand etc.) Uberfillung und Stress

p LT 19% TSI

Erholung Go6nnen

Ruhige Orte/Oasen als Gegenpol zu hektischem Treiben, Selbstbelohnung meist durch Essen (z.B. Café, Bar,
oft im Freien (z. B. Parks, Wiesen, Seen) gutes Restaurant), auch Wellness-/Dienstleistungen
Moglichkeit zum Ausruhen, Pause machen, Sitzen, wie Kosmetik, Massage, Frisor, Nagelstudio

(z.B. in Sitzecken, im Café), Gemeinsamkeit ist wichtig Auch: ungezieltes Bummeln als Verwéhnmoment

Q08 | Was sind Deine Hauptmotive fir einen Innenstadtbesuch? | Basis: 446
SocioLog (n=10), Aufgabe ,Innenstadt-Favourites” & ,Top 3-Innenstadt-Tipps“ | Stddte (Qual): Berlin, Stuttgart, Leipzig, Siegen und Schwerin
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HAUPTMOTIVE INNENSTADTBESUCH: SPLITGRUPPEN

In den jlingsten Altersgruppen steht gemeinsam mit Freunden abhdangen im Vordergrund,
wdhrend Einkaufen mit zunehmenden Alter Hauptmotiv ist.

in %

Shopping/Erledigungen

Freunde treffen/
Abhdngen

Spal/Unterhaltung/
Entertainment

Erholung/Chillen

Zum Verwohnen/
etwas gonnen

Zeit im Freien
verbringen

Neues erleben

Aus Langeweile/als
Abwechslung zum Alltag

Aktivitdt/Bewegung

Weiterentwicklung/
Informationsgriinde

73

60

42

33

22

12

12

n

15

StadtgroBe
GroRstadt Mittelstadt

o -
[

7l

58

21

IN

Altersgruppen in Jahren

—
o
N
©

~
w

o))
o

45

26

16

15

13

13

Ul

N
?
N
i

Q08 | Was sind Deine Hauptmotive fiir einen Innenstadtbesuch? | Basis GroRstadt: 150; Mittelstadt: 296; 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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HAUPTAKTIVITATEN WAHREND INNENSTADTBESUCH

Ein Einkaufsbummel und die Nutzung des gastronomischen Angebots treibt die meisten der

Befragten in die Innenstadt.

in %

Essen/Trinken gehen
Einkaufsbummel
Gezieltes Einkaufen

Feiern/Nachtleben

Besuch von kulturellen
Einrichtungen

Besuch von Veranstaltungen

Sport treiben

Aufenthalt auf 6ffentlichen
Platzen/Griinanlagen

Sightseeing
Inanspruchnahme von Dienstleistungen
Behordengange/Banktermine

Besuch von politischen Veranstaltungen

Ul
N

49

34

32

28

20

18

o

B 0
- N

+ 1

Q09 | Was sind die Hauptaktivitdten, die Du in der Innenstadt unternimmst? | Basis: 446 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau

HDE STANDORTMONITOR 2023

31



HAUPTAKTIVITATEN INNENSTADTBESUCH: SPLITGRUPPEN

Gastronomie und der Aufenthalt auf Platzen/Griinanlagen steht in GroBstddten im Vorder-
grund. Vor allem die Jiingeren halten sich gerne im Freien auf.

in % StadtgroBe Altersgruppen in Jahren
GrofRstadt Mittelstadt 16-19 20-24 25-29

Essen/Trinken gehen 78 - 47- 52 - 62 - 58 -

Einkaufsbummel ss N 4 N s 1N 47 R 53 [

Gezieltes Einkaufen 28 . 37 - 27 . 36 - 40 -

Feiern/Nachtleben as [0 26 [ a1 B 26 [ 2 |

B h kulturell

e n @ oM x@ oM =

Besuch von Veranstaltungen 20 . 21 . 17 l 30 - 15 l

Sport treiben 13 I 20 . 1 I 18 . 26 .

Aufenthalt auf 6ffentl.

Platzen/Griinanlagen 9 I 18 . 12 I 14 I 18 .

Sightseeing n I 8' 16 . 6 I 5 I

| hnah

Dienstlistungen 2 | 2 i a | s | 16 [

Behdrdengdnge/Banktermine 3 I 4| 3 | 4 I 5 I

B h litisch

Veranstaltungen s 4 | 5 | 1]

Q09 | Was sind die Hauptaktivitdten, die Du in der Innenstadt unternimmst? | Basis GroRstadt: 150; Mittelstadt: 296; 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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HAUPTAKTIVITATEN: TOP 6 KOMBINATIONEN

Essen/Trinken gehen gehort neben Einkaufen bei (fast) jedem Stadtbesuch dazu.

TOP 2 TOP 3

19% 17%
S Einkaufs- — Etwas Essen/ Gezieltes
L bummel ﬂ Trinken gehen Einkaufen
—J
I+ [+ [+

N
U U
ﬂ Etwas Essen/ J_%I Aufenthalt in ﬂ Etwas Essen/
—4  Trinken gehen Griinanlagen/ —2  Trinken gehen

Parks

Aufenthalt in Griinanlagen und Besuch von Veranstaltungen diirfen nicht fehlen.

TOP 4 TOP 5
16% 12%
A+ Einkaufs- — Etwas Essen/ A+ Einkaufs-
L bummel ﬂ Trinken gehen I-_ bummel
— 7

Veranstaltungen r\bﬁ :' g Veranstaltungen

besuchen cjx besuchen

Aufenthalt in

0
qurn Grinanlagen/

Parks

)

Q09 | Was sind die Hauptaktivitdten, die Du in der Innenstadt unternimmst? | Basis Total: 446
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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KERNERGEBNISSE
INNENSTADTBESUCH: MOTIVE UND AKTIVITATEN

Innenstadtbesuch: Wann und mit Wem?

Am hadufigsten besuchen die jungen Zielgruppen Nachmittags die Innenstadt - unter der Woche sind
es 82% und samstags 75%. Sonntags halten sich 54% liberhaupt nicht im Stadtzentrum auf.

66% gehen am hdufigsten gemeinsam mit Freunden in die Innenstadt, weitere 20% allein.

Motive Innenstadtbesuch

Top 3 Motive fiir den Besuch sind Shopping/Erledigungen (69%), Freunde treffen/Abhdngen (59%)
und SpaB/Unterhaltung (39%). Wobei Shoppen vor allem bei den Altersgruppen ab 20 Jahren stark
im Vordergrund steht, wahrend bei den 16- bis 19-Jdahrigen Freunde treffen das Motiv Nr. 1 ist.

Es gibt also zwei zentrale Motive fiir den Innenstadtbesuch: Soziale Aspekte und typische Innenstadt-
Angebote (Shopping, Entertainment).

Aktivitdten Innenstadtbesuch

Haufigste Aktivitdaten in der Innenstadt sind Essen und Trinken gehen (57%), gefolgt vom Einkaufs-
bummel - ohne geplanten Einkauf - (49%).

Bei der Altersgruppe der 16- bis 19-)Jdhrigen ist zudem der Aufenthalt auf Plitzen/Griinanlagen ein
wichtiger Grund, das Stadtzentrum zu besuchen (47%).

Sieht man sich an, welche Aktivitdten bei einem Innenstadtbesuch gerne zusammen gemacht werden,
steht die Kombination aus Einkaufsbummel mit Essen/Trinken gehen an erster Stelle (29%).
Generell sieht man auch in den weiteren Kombinationen, dass neben dem Einkaufen die Nutzung
des gastronomischen Angebots fiir viele zu einem Stadtbesuch dazugehort.
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5 wie UND WAS WIRD IN DER INNEN-
STADT GEKAUFT?

Die junge Zielgruppe in der Innenstadt




FOKUS EINKAUFSBUMMEL

Fiir einen Einkaufsbummel wiinscht man sich vielseitige Geschafte, aber auch Ruhezonen
und eine angenehme, stressfreie Atmosphare

Bediirfnisse beim Einkaufsbummel: m
- Vielfalt, Auswahl an Moglichkeiten _\/ 1
— Sich treiben lassen, ohne Plan losgehen, nicht '[ J'

denken oder suchen miissen

— Inspiriert/angelockt werden

- FuBldufiger Radius, Spaziergang ohne zu
weite Wege
- Verzehrmaglichkeiten fiir Zwischendurch Vielfalt je nach Stadt aysbauféihig. Oft fehlen
Orte zum Ausruhen. Die Atmosphare kénnte
noch angenehmer sein.

— Entspannte Atmosphdre, lebendig, nicht Gberfiillt , ,

— Orte zum Ausruhen/Entspannen

»Berlin eignet sich hervorragend, weil man in jeder
Ecke etwas findet. Es fehlen nur mehr Orte,

- Vielfalt an unterschiedlichen Geschaften wo man sich hinsetzen und entspannen kann.”
(groRe Marken, individuelle Boutiquen, (W, 24, B)
verschiedene Preisniveaus)

Umsetzungswiinsche:

LIch finde es gut, alles in einer StraBe
zu haben, da kann man einfach ohne Plan
loslaufen.” (m, 23, S)

Einladende Pridsentation z.B. im Schaufens-
ter, Trends/Neuprodukte hervorheben

Anlocken durch spezielle Aktionen/Events

»~Meine Innenstadt eignet sich relativ gut fir einen

spontanen Einkaufsbummel, jedoch wiirde ich
Ndhe und gute Erreichbarkeit, umrissener mir mehr Vielfalt bei den Klamottenliden
Bereich wiinschen, gerade bei Sachen fiir Jugendliche.”
(w, 18, SN)

Sitzgelegenheiten, Toiletten, Gastronomie

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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FOKUS GEZIELTER EINKAUF

Beim gezielten Einkauf geht es vor allem um Effizienz, hier kann der Handel mit Ubersicht,
Verfligbarkeit und kurzen Wegen helfen

Bediirfnisse beim gezielten Einkauf:

— Aussicht auf schnellen Erfolg, wenig
Zeitaufwand

— Auswahl innerhalb der Kategorie, Verfiig-
barkeit des gewiinschten Produkts

— Gute Erreichbarkeit & kurze Wege

— Schnelle Orientierung am POS (daher oft

bereits bekannte Liden bevorzugt) Innenstadt durch schnelle Erreichbarkeit und

o ) Verfiigbarkeit als idealer Ort fiir gezielte
— Angemessenes Preisniveau (vs. online) Einkdufe. Je nach Stadt fehlt aber Auswahl.

. ,Beim gezielten Einkaufen geht es mir
Umsetzungswiinsche: weniger um den Preis als um die Zeit. Wenn ich
im ersten Geschaft fiindig werde, spare ich die Zeit,

— Auswahl auch an speziellen Fachgeschaften
weiter Bummeln zu gehen.” (m, 23, SI)

(z.B. Musik, Fahrrad)

- Nahe Parkplitze, gute OPNV-Anbindung,
sehr kurze Wege

»Ich suche mir was im Internet oder per
App raus, meistens versuche ich es mir zu
- Verfiigbarkeitsabfrage, Abholservice mit reservieren und dann hole ich es ab damit es mir
Méglichkeit der Reservierung keiner wegschnappen kann.” (m, 25, B)

- Ubersicht z.B. iiber Standort-Infotafeln . . .
»Ich gehe selten gezielt einkaufen, weil es

- Ggf. gute Beratung hier einfach nicht die Ldden gibt, an denen ich
interessiert bin wie jetzt zum Beispiel einen
Laden fiir Musikzubehér.” (w, 19, SI)

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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FOKUS ESSEN & TRINKEN GEHEN

Hier steht das kulinarische Vergniigen in Gesellschaft im Vordergrund, was vor allem durch
Vielfalt und Auengastronomie im Sommer erméglicht werden kann.

Bediirfnisse beim Essen & Trinken:

— Gemeinsamkeit, Beisammensein

- Abwechslung & Vielfalt, kulinarische
Inspiration & Uberraschung, aber auch
bewadhrte Qualitdt

— Guter Geschmack der Speisen und Getrdanke
- Freundlicher Service zum Wohlfiihlen
- Nettes Ambiente: gut besucht, ohne Hektik

—> Preis im Rahmen, aber bei Verwohn-
momenten wie diesen nicht zu sehr
im Fokus

Umsetzungswiinsche:

- Vielfalt an kulinarischen Angeboten (ver-
schiedene Ldnderkiichen, vegan/vegetarisch,
Preisniveaus)

- Lokale/Regionale Gerichte und Angebote

- Spektrum an versch. Anlaufstellen, je
nach Begleitung

AuBengastronomie vor allem im Sommer

Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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Das kulinarische Angebot ist in allen Stddten

zufriedenstellend, wobei Abwechslung immer

gern gesehen wird.

,Essen soll schmecken, der Laden sollte nicht zu voll
sein. Ich muss mich wohlfiihlen kénnen. “ (m, 25, B)

,Wenn ich in der Innenstadt etwas essen oder trinken
gehe, wiinsche ich mir, dass es fiir jeden Geschmack
vielfdltige Restaurants gibt (z. B. vegan, asiatisch,
mexikanisch) und jedes Restaurant eine freundliche
Bedienung und gutes Ambiente hat.” (w, 18, SN)

Wenn ich mir etwas génnen méchte ist der Preis
sekundar. Jedoch ist es natiirlich wichtig, dass eine
Innenstadt fiir jedes Budget etwas zu bieten hat.”
(m, 23, SI)



FOKUS PARKS & GRUNFLACHEN

Parks und Griinflachen sind wichtige Orte zum Treffen und Erholen, der Bedarf an sauberen
und sicheren Ruhezonen in der Innenstadt ist groR.

Bediirfnisse bei Parks & Griinflachen:

— Ruhe/Erholung als Ausgleich zur hektischen
Stadt

- Treffpunkte, Orte der Gemeinsamkeit & l-l—l-'
Begegnung ‘Y’

- ,Naturerlebnisse’ und Verbesserung des Oft Optimierungspotenzial beziiglich

Stadtklimas Sauberkeit und Sitzméglichkeiten, mehr
— Sauberkeit und Sicherheit fiir das Wohlfiihl- Wohlfiihlorte sind erwiinscht.
ambiente
— Ndhe zu Shopping-Orten, gut integriert/ , ’
erreichbar ,Definitiv schéne Plitze, um zu entspannen, aber

auch, um Sport zu machen oder mit meinen jlingeren

— Ermoglichen auch Aktivitit (z. B. Sport)
Geschwistern zu spielen. (w, 19, SI)

Umsetzungswiinsche: »Ich gehe meistens dorthin, wo ich auf einer Bank
sitzen kann, da die Griinanlage in der Innenstadt
- Moglichst groBe Anzahl/Fliche nicht so sauber ist.” (w, 24, B)

- Kostenlose Toiletten & Wasserspender
(v. a. im Sommer) »Ich gehe dorthin, weil ich mich einfach wobhlfiihle,
wenn ich in der Natur unterwegs bin. Und wenn diese
,Naturauch noch mitten in der Stadt ist, klingt das fiir
mich wie eine Win-Win Situation. (w, 19, SI)

- (Uberdachte) Sitzméglichkeiten ohne Konsum-
druck, die Gemeinsamkeit ermoglichen

— Ausreichend Miilleimer

»Parks sind die einzige Maoglichkeit, sich zu setzen.
Der Rest sind nur Ldden, man muss zahlen oder etwas
kaufen, um zu sitzen.”“ (m, 23, S)

— Sportanlagen (z.B. Tischtennis, Joggingstrecken)

Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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SORTIMENTE

In erster Linie werden Bekleidung und Schuhe gekauft — gefolgt von Drogerieartikeln.

in %

Bekleidung/Schuhe 80

Drogerieartikel/Kosmetik 41

Lebensmittel fiir den tdglichen Bedarf 23

Sportartikel 20 %
Biicher/Schreibwaren/Medien 19

Geschenkartikel 18

Technik/Unterhaltungselektronik 17

Schmuck/Uhren 13

Genussmittel in spezialisierten Geschdften 11

Mobel/Wohnaccessoires/Dekoration 6 ‘
Spielwaren 3
Bau-/Heimwerkerbedarf 1
Gartenbedarf 1
Ich kaufe nie in der Innenstadt ein 2

Q10 | Was kaufst Du vor allem in der Innenstadt ein? | Basis: 446 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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SORTIMENTE

Keine groBen Unterschiede beim Einkauf innerhalb der Gruppen.

in % StadtgroBe Altersgruppen in Jahren
GroRBstadt Mittelstadt 16-19 20-24 25-29

Bekleidung/Schuhe 2 N » N « N v I - N

Drogerieartikel/Kosmetik 47 - 39 - 40 - 45 - 40 -

Lebensmittel

flr den taglichen Bedarf 28 - 20 . 26 - 20 . &2 .

Sportartikel 19 [l 20 W 21 26 [0 13 1

Blicher/Schreib

Muecdizz chreibwaren/ 25 - 17 . N . 21 . 16 .

Geschenkartikel 17 18 13§ 18 2 B

Technik/Unterhaltungs-

Hien 17 B 17 14 16 B 2B

schmuck/Uhren 6 17 12 (0 | 17 B

Genussmittel in spezialisier-

ten Geschdften 1 . 8 I 4 I 12 I 16 .

Mdbel/Wohnaccessoires/ 5 | 7 I 3 | 5 I 10 I

Dekoration

Spielwaren 1] 4| 1| 1 | 7|

Bau-/Heimwerkerbedarf 2 | 1 | 1 | 1 |

Gartenbedarf 3| 1] 1] 3|

Ich kaufe nie in der 1 5 4 1 1

Innenstadt ein

Q10 | Was kaufst Du vor allem in der Innenstadt ein? | Basis GroRstadt: 150; Mittelstadt: 296; 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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PRAFERIERTE EINKAUFSSTATTE UND GRUNDE FUR
ONLINEKAUF

Uber die Hilfte bevorzugt den Einkauf in der Innenstadt, ein Drittel kauft lieber online
Hauptgriinde fiir den Onlinekauf sind Preis, Auswahl und Bequemlichkeit.

Priferierte Einkaufsstitte Hauptgriinde fiir Onlinekauf
in %

1. Glinstigerer Preis

31%
Qed

2. GroRere Auswahl D
9%

Offline

66%

3. Bequemlichkeit

25% o

B Geschifte in der Innenstadt
Geschifte auBerhalb der Innenstadt
B online

,In meiner Stadt gibt es zwar viele Einkaufsmoglich-
keiten, aber darunter fallen nicht die groBen Marken,
die fiir Leute in meinem Alter attraktiv sind.
Deswegen greift man da éfter zum Onlineshopping,
was ich schade finde.” (w, 19, SI)

Basis: Personen, die mindestens einmal in 3 Monaten die Innenstadt besuchen
Q11| Kaufst Du generell lieber in Geschaften in der Innenstadt, Geschaften auBerhalb der Innenstadt oder online ein? | Basis: 446
Q12 | Was ist der Hauptgrund, weshalb Du lieber online einkaufst? | Basis: 153 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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PRAFERIERTE EINKAUFSSTATTE UND GRUNDE FUR
ONLINEKAUF: ALTERSSPLIT

Am liebsten werden Geschdfte in der Innenstadt aufgesucht.

Praferierte Einkaufsstitte

Altersgruppen in Jahren

16-19 20-24 25-29
Il online
Geschafte auRerhalb der Innenstadt
B Geschifte in der Innenstadt

27
41
>4 54 'Mh
Basis: Personen, die mindestens einmal in 3 Monaten die Innenstadt besuchen
Q11| Kaufst Du generell lieber in Geschaften in der Innenstadt, Geschaften auRerhalb der Innenstadt oder online ein? | Basis 16-19 Jahre: 161; 20-24 Jahre: 141; 25-29 Jahre: 144

Q12 | Was ist der Hauptgrund, weshalb Du lieber online einkaufst? | Basis 16-19 Jahre: 43; 20-24 Jahre: 58; 25-29 Jahre: 52
Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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NUTZUNG ONLINE - ABRUFBARE PRODUKTVERFUGBARKEIT

..wadre fiir 37% der Befragten ein Grund die Innenstadt zu besuchen.

Die Moglichkeit, die Verfiigbarkeit von Produkten in Innenstadt-
geschaften vorab tagesaktuell online abrufen zu kénnen, ist
ein Grund flr mich, diese Innenstadt zu besuchen (unabhangig
vom heutigen Innenstadtbesuch):

»Ich suche mir was im Internet oder per
App aus. Meist versuche ich es mir zu reser-
vieren, damit es mir keiner wegschnappen
kann, und hole es dann ab.”“ (m, 25, B)

Basis: 446 Personen, die mindestens einmal in 3 Monaten die Innenstadt besuchen

Am attraktivsten wadre dies fiir die Altersgruppe der 20- bis 24-]Jdhrigen.

16-19 Jahre 20-24 Jahre 24-29 Jahre

32% . 43% ’ 35% '

Top 2 boxes: Q13 | Einige Handler bieten die Méglichkeit an, zu tiberpriifen, welche Produkte in ihren Geschdften aktuell verfigbar sind. Inwiefern stimmst Du in diesem
zusammenhang der folgenden Aussage zu? | 5-Punkte-Skala | Basis 16-19 Jahre: 161; 20-24 JahrE: 141; 25-29 Jahre: 144
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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KERNERGEBNISSE
INNENSTADTBESUCH: KAUFVERHALTEN

Innenstadtbesuch: Was wird gekauft?

Die Befragten kaufen vor allem Bekleidung und Schuhe in der Innenstadt ein (80%) - gefolgt
von Drogerieartikeln mit 41%. Unterschiede zwischen den Altersgruppen gibt es hierbei kaum.

Praferierter Einkaufsort

Fragt man, wo praferiert eingekauft wird, geben 57% der Befragten an, dies am liebsten in
Geschdften in der Innenstadt zu tun, Online bevorzugen 34% und nur 9% tun dies am lieber
auBerhalb des Stadtzentrums. Griinde fiir einen Onlinekauf sind vor allem der glinstige Preis
(31%), eine groRe Auswahl (29%) und Bequemlichkeit (25%).

Nutzung online abrufbare Produktverfiigbarkeit

Die Moglichkeit, die Verfiigbarkeit von Produkten in Innenstadt-Geschdften vorab tagesaktuell
online abrufen zu kénnen, ware flir 37% der Befragten ein Grund die Innenstadt zu besuchen
— am meisten waren es in der Altersgruppe 20 bis 24 Jahre (43%,).

Wiinsche der jungen Shopper beim Besuch der Innenstadt

— Einkaufsbummel: Hohe Vielfalt an Geschaften, aber auch Ruhezonen und eine angenehme,
stressfreie Atmosphdre

- Gezielter Einkauf: Wunsch nach Effizienz, den der Handel mit Ubersichtlichkeit, Verfiigbarkeit
und kurzen Wegen bedienen kann

— Essen & Trinken gehen: Kulinarische Vielfalt und AuRengastronomie im Sommer zum
GenieRen in der Peer Group

— Parks & Griinflichen: Schone Orte zum Treffen und Erholen mit hoher Sauberkeit und
Sicherheit
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6 STARKEN UND SCHWACHEN DER
INNENSTADT? WO GIBT ES
VERBESSERUNGSPOTENZIALE?




EMOTIONALITAT BEIM INNENSTADTBESUCH

Die Zustimmung zur Attraktivitat der Innenstddte befindet sich auf einem sehr hohen Niveau.

Ich fiihle mich in dieser Stadt sehr wohl

X[

Ich komme immer wieder gerne
in diese Innenstadt

Tl

In dieser Innenstadt gibt es schéne
Platze, Gebdude und Parks, auf bzw.
in denen man sich gerne aufhdlt

GroRBe Zustimmung/Zustimmung
in %

16-19 Jahre: 89%

T2b: 86% 20-24 Jahre: 79%
25-29 Jahre: 88%

43 43

Top box 2nd box

16-19 Jahre: 91%

T2b: 92% 20-24 Jahre: 88%
25-29 Jahre: 95%

46 46

Top box 2nd box

16-19 Jahre: 83%

T2b: 85% 20-24 Jahre: 82%
25-29 Jahre: 90%

37 48

Top box 2nd box

Q14 | Bitte teile uns mit, wie sehr Du der jeweiligen Aussage zustimmst. | 5-Punkte-Skala | Basis: 446 Personen, die mindestens einmal in 3 Monaten die Innenstadt besuchen

Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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STARKEN UND SCHWACHEN

In der offenen Abfrage zeigt sich Zufriedenheit, jedoch auch einzelne Kritikpunkte.

STARKEN SCHWACHEN

— Die fuBlaufige Erreichbarkeit von diver- — Beschrankte kostenlose Parkmoglichkeiten
sen Geschaften, Gastro- & Kulturange- erschweren die Erreichbarkeit der Innenstadt
boten wird (iberall positiv hervorgehoben von auBerhalb

— Griinflichen und Parkanlagen laden zum — Einkaufsmoglichkeiten fiir (giinstige)
Entspannen und Treffen mit Freunden ein Lebensmittel auRerhalb der Gastronomie

— Feste und besondere Events bringen GroR Telillen it
und Klein in die Innenstadt und sorgen fiir - Begrenzte Auswahl an (Marken-)Geschiften
Spalk und Erlebnis mindert die Attraktivitit der Innenstadt fiir

5 straRenkiinstler lockern das Einkaufs- junge Menschen vor allem in Mittelstadten

erlebnis auf und bringen Unterhaltung/ - Obdachlose, Drogenabhdngige und
Atmosphdre alkoholisierte Menschen beeintrachtigen das
Stadtbild und sorgen fiir Unwohlsein
(v. a. GroRstadt/weibliche TN)

SocioLog (n=10), Aufgabe ,Meine Innenstadt” | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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SINNLICHES ERLEBEN DER INNENSTADT

Die Innenstadt wird vor allem aufgrund ihrer Lebendigkeit geschatzt, die jedoch je nach
Ausprdagung auch Schattenseiten haben kann.

O VISUELLES ERLEBEN AKUSTISCHES ERLEBEN
Menschen aller Altersgruppen, Menschen, Kinder, Gesprﬁche,
Bewegung, geschiftiges Treiben, Unterhaltungen, StraBenmL.|.5|k,
Geschifte, Einkaufszentren, Wasser, Vogel
Leute mit Essen, Baume und . . ABER AUCH:
Blumen Positive Gefiihle: Busse, Autos, StraRen-

Lebendigkeit, Dabeisein,

. bahnen, zu laute
ABER AUCH: o Entspannung, Heimat h é
Obdachlose, Alkoholisierte, PRSI bl 5L
Schmutz, Miill Negative Gefiihle:

Hektik, Larm, Ekel (Mill,
Gerliche), Storung durch
Verhalten anderer
Menschen

OLFAKTORISCHES ERLEBEN

Unterschiedliche Kiichen/Essen,
Frisches Geback, Natur (Pflanzen,
Wasser, Regen)

ABER AUCH:
Abgase, Schweil3, Urin

SocioLog (n=10), Aufgabe ,Wahrnehmung meiner Innenstadt mit allen Sinnen” | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WICHTIGKEIT VON INNENSTADTASPEKTEN

Gastronomie und Einkaufsmoglichkeiten, aber auch Aufenthaltsmdéglichkeiten, eine gute

Anbindung und Sauberkeit sind fiir die junge Zielgruppe von hoher Bedeutung.

Top 2 boxes (sehr wichtig/wichtig)

in %

Gastronomie
Einkaufsmoglichkeiten
fir Produkte aller Art

Sitzbanke/Aufenthalts-
bereiche im AuRen- und
Innenbereich

Offentliche Griinflichen
bzw.kleinere Parkanlagen

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sauberkeit des Innen-
stadtbereichs

Offentliche
Veranstaltungen

Bekannte Markenshops

Kulturelles Angebot

~ ~ ~ ~ 00 ®

Angebot an
Dienstleistungen

Kleine, individuelle,
lokale Handler/Shops

Kostenfreie WLAN-
Verbindung

Fahrradwege

Nahe gelegene Parkpldtze
und Park & Ride Angebote

Sportangebote im 6ffentli-
chen Raum

Méglichkeiten ,,rund um
die Uhr“ einzukaufen

Abhol-/Abgabestationen
fiir leihbare elektrische
Roller oder Stadtrader

6

3

w (9] U (% (o)}
~ o N (V] (V)]

Q15 | Es gibt verschiedene Aspekte, die eine Innenstadt attraktiv machen. Wir mdchten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind.
5-Punkte-Skala | Basis: 446 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WICHTIGKEIT VON INNENSTADTASPEKTEN:
TOTAL VS. ORTSGROSSE

Die meisten abgefragten Angebote sind fiir die GroRBstadt wichtiger — vor allem auch lokale,
individuelle Shops und Fahrradwege.

Top 2 boxes (sehr wichtig/wichtig)

in %

Gastronomie

88

I
~

Kostenfreie WLAN-
Verbindung

Einkaufsmoglichkeiten
flir Produkte aller Art

88

Angebot an
Dienstleistungen

Sitzbanke/Aufenthalts-
bereiche im AuRen- und
Innenbereich

Offentliche Griinflichen
bzw.kleinere Parkanlagen

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sauberkeit des Innenstadt-
bereichs

Offentliche
Veranstaltungen

Bekannte Markenshops

Kleine, individuelle, lokale
Handler/Shops

Nahe gelegene Parkpldtze
und Park & Ride Angebote

Fahrradwege

il

Sportangebote im
offentlichen Raum

!

Méglichkeiten ,rund um
die Uhr“ einzukaufen

Abhol-/Abgabestationen
fiir leihbare elektrische
Roller oder Stadtrader

1

Kulturelles Angebot

1

M Total

GroRstadt

Mittelstadt

Q15 | Es gibt verschiedene Aspekte, die eine Innenstadt attraktiv machen. Wir mdchten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind. | 5-Punkte-Skala
Basis Total: 446; Basis GroRstadt: 150; Mittelstadt: 296 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WICHTIGKEIT VON INNENSTADTASPEKTEN:
TOTAL VS. ALTERSGRUPPEN

Dienstleistungen und kleine, lokale Handler sind den Jiingsten weniger wichtig.
Dafiir sind WLAN und Sportangebote relevanter.

Top 2 boxes (sehr wichtig/wichtig)

in %

Gastronomie

Kostenfreie WLAN-
Verbindung

Einkaufsmoglichkeiten fiir
Produkte aller Art

}*

).d

Angebot an
Dienstleistungen

Sitzbanke/Aufenthalts-
bereiche im AuRen- und
Innenbereich

Offentliche Griinflichen
bzw. kleinere Parkanlagen

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sauberkeit des Innenstadt-
bereichs

Offentliche
Veranstaltungen

Bekannte Markenshops

Kleine, individuelle, lokale
Handler/Shops

Nahe gelegene Parkpldtze
und Park & Ride Angebote

Fahrradwege

Sportangebote im
offentlichen Raum

Maoglichkeiten ,rund um
die Uhr” einzukaufen

Abhol-/Abgabestationen
fiir leihbare elektrische
Roller oder Stadtrader

Kulturelles Angebot

M Total 16-19

20-24 20-24

Q15 | Es gibt verschiedene Aspekte, die eine Innenstadt attraktiv machen. Wir mdchten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind. | 5-Punkte-Skala
Basis Total: 446; BASIS 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144 | Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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ZUFRIEDENHEIT VON INNENSTADTASPEKTEN

GroBte Zufriedenheit mit der Gastronomie und den Einkaufsméglichkeiten; Gratis-WLAN

und ,,rund-um-die-Uhr-Shopping“ mit der geringsten Zustimmung.

Top 2 boxes (sehr zufrieden/zufrieden)

in %

Gastronomie

Einkaufsmoglichkeiten fiir
Produkte aller Art

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sitzbanke/Aufenthalts-
bereiche im AuRen- und
Innenbereich

Offentliche Griinflichen
bzw.kleinere Parkanlagen

Kulturelles Angebot

Bekannte Markenshops

Angebot an
Dienstleistungen

Kleine, individuelle, lokale
Handler/Shops

()] ~ ~ ~ 00 (o]

Offentliche
Veranstaltungen

Sauberkeit des
Innenstadtbereichs

Nahe gelegene Parkpldtze

und Park & Ride Angebote £

Fahrradwege 56

Sportangebote im

offentlichen Raum »

Abhol-/Abgabestationen fiir
leihbare elektrische Roller 52
oder Stadtrader

Kostenfreie WLAN-

Verbindung 39

Moglichkeiten ,,rund um
die Uhr“ einzukaufen

w
~

Q16 |Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten? | 5-Punkte-Skala | Basis: 446
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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ZUFRIEDENHEIT VON INNENSTADTASPEKTEN:
TOTAL VS. ORTSGROSSE

In der GroRstadt ist die Zufriedenheit tendenziell héher — gr6Bte Gaps z.B. bei
Markenshops, Griinanlagen oder Sportangebot.

Top 2 boxes (sehr zufrieden/zufrieden)
in %

Offentliche

Gastronomie
Veranstaltungen

—

Sauberkeit des
Innenstadtbereichs

Einkaufsmoglichkeiten
flir Produkte aller Art

N—

Nahe gelegene Parkpldtze
und Park & Ride Angebote

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sitzbdnke/Aufenthalts-

bereiche im AuRen- und Fahrradwege

Innenbereich

Sportangebote im

Offentliche Griinflachen offentlichen Raum

bzw. kleinere Parkanlagen

Abhol-/Abgabestationen fiir
leihbare elektrische Roller

Kulturelles Angebot
oder Stadtrader

Kostenfreie WLAN-

Kulturelles Angebot Verbindung

|

Maéglichkeiten ,rund um
die Uhr“ einzukaufen

U]

Bekannte Markenshops

Kleine, individuelle,
lokale Handler/Shops

M Total GroRstadt Mittelstadt

Q16 |Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten? | 5-Punkte-Skala | Basis Total: 446; Basis GroBstadT: 150; Mittelstadt: 296
Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WICHTIGKEIT VON INNENSTADTASPEKTEN:
TOTAL VS. ALTERSGRUPPEN

Die jiingste Altersgruppe ist vergleichsweise weniger zufrieden mit den Angeboten an
Kultur, Dienstleistungen und P&R Moglichkeiten.

Top 2 boxes (sehr zufrieden/zufrieden)

in %

Gastronomie

Offentliche
Veranstaltungen

Einkaufsmoglichkeiten
flir Produkte aller Art

Gute Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr

Sitzbdnke/Aufenthalts-
bereiche im AuRen- und
Innenbereich

Offentliche Griinflichen
bzw. kleinere Parkanlagen

Kulturelles Angebot

Sauberkeit des Innen-
stadtbereichs

Nahe gelegene Parkpldtze
und Park & Ride Angebote

Fahrradwege

Sportangebote im
offentlichen Raum

Abhol-/Abgabestationen
flr leihbare elektrische
Roller oder Stadtrader

Kulturelles Angebot

Kostenfreie WLAN-
Verbindung

Bekannte Markenshops

Méglichkeiten ,rund um
die Uhr” einzukaufen

Kleine, individuelle,
lokale Handler/Shops

M Total 16-19

Q16 |Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten? | 5-Punkte-Skala | Basis Total: 446; BASIS 16-19: 161; 20-24: 141; 25-29: 144

20-24

20-24

Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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WICHTIGKEIT VS. ZUFRIEDENHEIT
(NEED GAP-ANALYSE)

Wie erkennt man Gaps/unerfiillte Bediirfnisse im Markt?

FOKUS REDUZIEREN NIVEAU HALTEN

(Eher) unwichtige Eigenschaften/Bedirfnisse, (Eher) wichtige Eigenschaften/Beddirfnisse, die
die bereits erfillt werden bereits auch schon erfiillt/abgedeckt werden
- Kein relevantes Gap - Kein Gap, aber es wird erwartet, dass diese

wichtigen Bediirfnisse erfiillt werden

4—— Unwichtig

=@ t2b Wichtig D

Unwichtig Sehr wichtig

Hoher Erfiillungsgrad Hoher
. Erfiillungsgrad
Eigenschaft Elgenschaft
5
|

Eigenschaft
6

b=}
o
xR
oo
c
=
E._E
@t2b — =
=
‘o
< Eigenschaft
3 3
el
Q
_ Eigenschaft Elgenschaft
8 Sehr wichtig
Unwichtig Niedriger
NiedrigerErfiillungsgrad Erfiillungsgrad
|
L4
Wichtigkeit
BEOBACHTEN VERBESSERN
(Eher) unwichtige Eigenschaften/Bedirfnisse, die (Eher) wichtige Eigenschaften/Bediirfnisse,
aber auch nicht erfllt werden die noch nicht erfillt/abgedeckt werden
- Reflektieren, ob und wie sehr in diese Punkte —> Gute Chancen/Entwicklungsmdglichkeiten,
investiert werden soll (da die Eigenschaften/ wenn die Bedirfnisse erfiillt werden.

Bediirfnisse weniger/nicht wichtig sind)
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NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”: 2

TOTAL

' —4

Sehr viele Aspekte schon auf einem guten Niveau, das es zu halten gilt.

Die Sauberkeit ist ein wichtiger Ansatzpunkt fiir Innenstadte.

in %

90 Fokus reduzieren Niveau halten

Gastronomie

Einkaufsmoglichkeiten fiir Produkte
aller Art

Sitzbanke/Aufenthaltsbereiche (ohne
Konsumzwang) im AuBen und Innen-
bereich

Offentliche Griinflichen bzw. kleinere
Parkanlagen

Gute Anbindung an den 6ffentlichen
Nahverkehr

Sauberkeit des Innenstadtbereichs

Offentliche Veranstaltungen

Zufriedenheit (top 2 boxes)

Bekannte Markenshops

Kulturelles Angebot

Beobachten Verbessern

Kostenfreie WLAN-Verbindung

Angebot an Dienstleistungen

20 Wichtigkeit (top 2 boxes) 100

Kleine, individuelle, lokale Handler/
Shops

[__/]/ - @ t2b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit

Nahe gelegene Parkpldtze und
Park & Ride Angebote, um besser in
die Stadt zu kommen

14

Fahrradwege

15

Sportangebote im 6ffentlichen Raum

16

Q15 | Wir mdchten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind. |

Moglichkeiten ,rund um die Uhr*
einzukaufen

5-Punkte-Skala | Basis: 446
Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten?
5-Punkte-Skala | Basis: 446 | Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau

17

Abhol-/Abgabestationen fir leihbare
elektrische Roller oder Stadtrader
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NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”:

GRORBRSTADT

Die GroBstadt punktet mit Markenshops & kleinen, individuellen Laden.

in %

90

Fokus reduzieren

Zufriedenheit (top 2 boxes)

Beobachten Verbessern

20 Wichtigkeit (top 2 boxes)

g = @ t2b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit

=== Mittelwert auf Basis Total

Q15 | Wir mochten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind.
5-Punkte-Skala | Basis: 150

Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten?
5-Punkte-Skala | Basis: 150

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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100

1 Offentliche Griinflichen bzw. kleinere
Parkanlagen

2  Gute Anbindung an den offentlichen
Nahverkehr

3 Sitzbdnke/Aufenthaltsbereiche (ohne
Konsumzwang) im Auflen und Innen-
bereich

4  Gastronomie
Sauberkeit des Innenstadtbereichs

6  Einkaufsmdglichkeiten fiir Produkte
aller Art

7  Offentliche Veranstaltungen

8  Bekannte Markenshops

9 Kleine, individuelle, lokale Handler/
Shops

10 Kulturelles Angebot

1 Kostenfreie WLAN-Verbindung

12 Fahrradwege

13 Angebot an Dienstleistungen

14 Sportangebote im 6ffentlichen Raum

15 Moglichkeiten ,,rund um die Uhr*“
einzukaufen

16 Abhol-/Abgabestationen fir leihbare
elektrische Roller oder Stadtrader

17 Nahe gelegene Parkpldtze und

Park & Ride Angebote, um besser in
die Stadt zu kommen




NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”: ‘Iﬁ!
MITTELSTADT

Das Dienstleistungsangebot wird bei Mittelstadten besser bewertet.

in %

1 Einkaufsmoglichkeiten fiir Produkte
aller Art

2 Gastronomie

90

Fokus reduzieren

Sauberkeit des Innenstadtbereichs

4 Sitzbdnke/Aufenthaltsbereiche
(ohne Konsumzwang) im AufRen und
Innenbereich

5 Gute Anbindung an den 6ffentlichen
Nahverkehr

6 Offentliche Griinflichen bzw. kleine-
re Parkanlagen

7 Offentliche Veranstaltungen

Zufriedenheit (top 2 boxes)

8 Angebot an Dienstleistungen

2 9 Bekannte Markenshops
’S 10  Kulturelles Angebot
10 B Beobachten Verbessern
1 Kostenfreie WLAN-Verbindung
20 Wichtigkeit (top 2 boxes) 100
12 Nahe gelegene Parkpldtze und
Park & Ride Angebote, um besser in
g = @ t2b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit die Stadt zu kommen
13 Kleine, individuelle, lokale Handler/
== Mittelwert auf Basis Total Shops
14  Sportangebote im 6ffentlichen Raum
15  Fahrradwege
Top 2 boxes
Q15 | Wir méchten nun gerne wissen, wie wichtig Dir persénlich die einzelnen Punkte sind. 16 Moglichkeiten ,rund um die Uhr*
5-Punkte-Skala | Basis: 296 einzukaufen

Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten? . . .
5-pu|nkte.ska|a| Basis: 296 17 Abhol-/Abgabestationen fir leihbare

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau elektrische Roller oder Stadtrader
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NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”:

16 BIS 19 JAHRE

Um die Attraktivitdt der Innenstddte fiir die 16- bis 19-Jdhrigen zu erhéhen,

sollte vor allem das kostenfreie WLAN und die Sauberkeit verbessert werden.

in %

90

Fokus reduzieren

Bog
g |
3]

Niveau halten

Zufriedenheit (top 2 boxes)

Beobachten Verbessern

20 Wichtigkeit (top 2 boxes) 100

CT = @ t2b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit

Top 2 boxes

Q15 | Wir mochten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind.
5-Punkte-Skala | Basis: 161

Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten?
5-Punkte-Skala | Basis: 161

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau

HDE STANDORTMONITOR 2023 60

1 Sitzbanke/Aufenthaltsbereiche
(ohne Konsumzwang) im AuRen und
Innenbereich

2 Gute Anbindung an den o6ffentlichen
Nahverkehr

3 Offentliche Griinflichen bzw. kleine-
re Parkanlagen

4 Einkaufsmoglichkeiten fir Produkte
aller Art

5 Gastronomie

6 Kostenfreie WLAN-Verbindung

7 Sauberkeit des Innenstadtbereichs

8 Offentliche Veranstaltungen

9 Bekannte Markenshops

10  Kulturelles Angebot

1 Sportangebote im 6ffentlichen Raum

12 Fahrradwege

13 Angebot an Dienstleistungen

14  Kleine, individuelle, lokale Handler/
Shops

15  Nahe gelegene Parkpldtze und
Park & Ride Angebote, um besser in
die Stadt zu kommen

16  Abhol-/Abgabestationen fir leihbare
elektrische Roller oder Stadtrader

17 Moglichkeiten ,rund um die Uhr*

einzukaufen




NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”:

20 bis 24 Jahre

Bei den 20- bis 24-Jdhrigen ist die Sauberkeit der Hauptansatzpunkt.

in %

90

i =)
Fokus reduzieren B'
Niveau

halten
s |
8

Zufriedenheit (top 2 boxes)

Beobachten Verbessern

20 Wichtigkeit (top 2 boxes)

[__/]/ - @ t2b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit

Top 2 boxes

Q15 | Wir mochten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind.

| 5-Punkte-Skala | Basis: 141

Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten?
5-Punkte-Skala | Basis: 141

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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100

1 Gute Anbindung an den &ffentlichen
Nahverkehr

2 Gastronomie

3 Einkaufsmdglichkeiten flr Produkte
aller Art

4 Sauberkeit des Innenstadtbereichs
Offentliche Griinflichen bzw.
kleinere Parkanlagen

6 Sitzbdanke/Aufenthaltsbereiche
(ohne Konsumzwang) im AuBen und
Innenbereich

7 Offentliche Veranstaltungen

8 Bekannte Markenshops

9 Angebot an Dienstleistungen

10 Kleine, individuelle, lokale Handler/
Shops

1 Kostenfreie WLAN-Verbindung

12 Kulturelles Angebot

13 Nahe gelegene Parkpldtze und
Park & Ride Angebote, um besser in
die Stadt zu kommen

14  Fahrradwege

15  Sportangebote im 6ffentlichen Raum

16 Moglichkeiten ,rund um die Uhr*
einzukaufen

17 Abhol-/Abgabestationen fir leihbare

elektrische Roller oder Stadtrader




NEED GAP , EIGENSCHAFTEN EINER INNENSTADT”: ‘

25 BIS 29 JAHRE

D)
D]

(t

Bei den 25- bis 29-Jdhrigen gilt es neben der Sauberkeit auch die Auswahl

an kleinen, individuellen Handlern zu verbessern.

in %

90 Fokus reduzieren

Zufriedenheit (top 2 boxes)

20 Wichtigkeit (top 2 boxes)

[__/]/ - @ 12b Wichtigkeit bzw. Zufriedenheit

Top 2 boxes

Q15 | Wir mochten nun gerne wissen, wie wichtig Dir personlich die einzelnen Punkte sind.

| 5-Punkte-Skala | Basis: 144

Q16 | Und wie zufrieden bist Du aktuell in Deiner Innenstadt mit den verschiedenen Aspekten?
5-Punkte-Skala | Basis: 144

Stadte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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Beobachten Verbessern

100

1 Sauberkeit des Innenstadtbereichs

2  Gastronomie

3 Einkaufsmdglichkeiten fur Produkte
aller Art

4 Offentliche Griinflichen bzw. kleine-
re Parkanlagen

5  Sitzbdnke/Aufenthaltsbereiche
(ohne Konsumzwang) im AufRen und
Innenbereich

6 Offentliche Veranstaltungen

7  Gute Anbindung an den &ffentlichen
Nahverkehr

8 Angebot an Dienstleistungen

9 Kleine, individuelle, lokale Handler/
Shops

10 Kulturelles Angebot

11 Bekannte Markenshops

12 Nahe gelegene Parkpldtze und
Park & Ride Angebote, um besser in
die Stadt zu kommen

13 Kostenfreie WLAN-Verbindung

14 Fahrradwege

15 Sportangebote im &6ffentlichen Raum

16  Moglichkeiten ,rund um die Uhr*
einzukaufen

17  Abhol-/Abgabestationen fiir leihbare

elektrische Roller oder Stadtrader




KERNERGEBNISSE
INNENSTADTBESUCH: WICHTIGKEIT UND ZUFRIEDENHEIT

Attraktivitat der Innenstadt

Insgesamt sind die Befragten - (iber alle Altersgruppen hinweg — sehr zufrieden mit der Attraktivitat
ihrer Innenstadte. 86% fiihlen sich sehr wohl in ihrer Stadt, 92% kommen immer wieder gerne und
85% finden, dass es schéne Pldtze, Gebaude und Parks gibt, auf bzw. in denen man sich gerne aufhalt.

Wichtigkeit Aspekte Innenstadt

Gastronomie und Einkaufsmoglichkeiten (jeweils 88%), Aufenthaltsbereiche, Griinflichen, eine gute
Anbindung und Sauberkeit (jeweils 87%) sind fiir die junge Zielgruppe von hoher Bedeutung. Weniger
wichtig sind die Moglichkeit ,,rund um die Uhr* einzukaufen (39%) oder auch Stationen fiir leihbare
elektrische Roller oder Stadtrader (37%).

Zufriedenheit Aspekte Innenstadt

Die groBte Zufriedenheit herrscht beim Gastronomieangebot (83%) und den Einkaufsmdoglichkeiten
(82%), gefolgt von der guten Anbindung (78%), Aufenthaltsbereichen (75%) und Griinflichen (74%).
Weniger Zustimmung erreichen dagegen Sportangebote (32%), Stationen fiir leihbare elektrische
Roller oder Stadtrdder (30%), kostenfreies WLAN (28%) und die Moglichkeit ,,rund um die Uhr*
einzukaufen (23%).

Need Gap Analyse

Kombiniert man die Ergebnisse aus Wichtigkeit und Zufriedenheit, zeigt sich (iber alle Zielgruppen, dass
vor allem im Bereich der Sauberkeit Verbesserungsbedarf besteht. Hier ist die Wichtigkeit hoch, aber die
Zufriedenheit aktuell noch eher gering.

Bei der jiingsten Zielgruppe (16-19 Jahre) kommt hier noch die kostenfreie WLAN-Verbindung und
zum Teil das Angebot an 6ffentlichen Veranstaltungen hinzu. Bei den 25- bis 29-Jahrigen wdren auch
kleine, lokale Handler eine Mdglichkeit in die Innenstadt zu locken.
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[/ WIE SIEHT DIE IDEALE INNENSTADT AUS
SICHT DER JUNGEN SHOPPER AUS?

Die junge Zielgruppe in der Innenstadt




DIE IDEALE INNENSTADT DER ZUKUNFT

Eindriicke aus Collagen und Zitaten der jungen Zielgruppe

,Meine ideale Innenstadt braucht nicht viel, um
vollkommen zu sein. Die Kaufhduser sollten Kla-
motten in groBer Auswabhl fiir Menschen jeden
Alters und Geschmacks bereitstellen, es sollten
sich zahlreiche Griinanlagen dort befinden, in de-
nen man sich entspannen und mit Leuten spazieren
kann. Restaurants diirfen nicht fehlen fiir die aus-
reichende Verpflegung und Dienstleistungen wie
Friseur etc.” (w, 18, SN)

Griin, schon & gut erreichbar

Meine ideale Innenstadt ist sehr griin und als FuB-
ganger sehr gut erreichbar. Sie sollte méglichst viele
offentliche Plidtze haben und ich wiirde mich auch iiber
eine schone Altstadt sehr freuen. Dazu kommt, dass
moglichst wenig Autos in der Stadt sein sollten, und am
besten durch Parkhduser an der Grenze zur Innenstadt
diese auch gar nicht notwendig sind. (m, 21, B)
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,Abseits von Annehmlichkeiten und Wiinschenswertem sehe ich
ein groBes Potenzial fiir Verbesserung von Innenstddten zum
Wobhle aller, indem Probleme/Hindernisse abgebaut werden.

Dazu gehért fiir mich, dass es Trinkwasserspender gibt. Es sollte

genligend Sitzmaglichkeiten geben (die keine menschen-/
obdachlosen-feindlichen Armlehnen haben). Verkehrsberuhi-
gung (bsp. 30er Zone) wdre toll. Begriinung durch Baume und

Straucher sind nicht nur schén zum Ansehen, sondern verbessern
auch das Stadtklima. Obstbdume und -biische hitten zusétzlich
den Vorteil, dass Leute naschen kénnen. Konsumfreie Orte wie
Bibliotheken finde ich ebenfalls duBerst lobenswert. Supermark-

te und giinstige Maoglichkeiten zum Essen gehéren fiir mich
ebenfalls dazu.”“ (m, 25, L)

Vielfiltiges Angebot

»Eine ideale Innenstadt sollte eine vielféltige
Mischung aus Geschiften, Freizeitmaglich-
keiten, Angeboten, Events und Dienstleistun-
gen bieten, um fiir alle Altersgruppen attraktiv
zu sein.“ (m, 21, B)




DIE IDEALE INNENSTADT DER ZUKUNFT

Die ideale Innenstadt aus Befragtensicht erfiillt Anforderungen auf verschiedensten Ebenen.

2 WOHLBEFINDEN

Events als besonderer Magnet, um Ktivi Hohes tenzial - Sitz-/Aufenthaltsmoglichkeiten: Erholung/
Menschen in die Innenstadt zu locken Aktivierungspote Ausruhen ohne Konsumzwang

Aktuell v.a. im Sommer bekannt (z. B. Stadt-
feste/Kirmes, Streetfood-Festivals, Karneval
der Kulturen, Musik-Festivals, Kunstaus-
stellungen), neben Weihnachtsmadrkten
sollte es noch mehr Angebote auch im
Winter geben

= Grinflachen, Parks, Orte in Wasserndhe: Treff-
punkt/Gemeinschaft, Entspannung/Ausruhen

— Bdume, Straucher, Blumen: verschonern Stadt-
bild & Klima, spenden Schatten

— Kostenlose Toiletten und Wasserspender

Auch lokale/regionale Markte kdnnen
Kunden anziehen

= Ergdnzung durch StraBenmusik/-kunst: ent-

) spannte Atmosphare, Lebendigkeit
2 Wohlbefinden P P 8

Potenzial fiir den Handel, da es im
Bereich Wohlbefinden (u.a. Ruheoasen)

Mitmach-Angebote/Themenwochen
in Einkaufszentren, z.B. Model-

schule in der Innenstadt aus Sicht der Shopper
3 Abwechslung und Auswahl noch Verbesserungspotenzial gibt, das
der Handel durch eigene, abgeschlos-
sene Raumlichkeiten bieten kann
4 Erreichbarkeit, Sauberkeit & Sicherheit
Basis-Anforderungen
3 ERREICHBARKEIT, SAUBERKEIT
ABWECHSLUNG UND AUSWAHL & SICHERHEIT
- Gute Mischung aus Einzelhandel versch. Kategorien, - Schnelle, bequeme Anbindung an OPNV, Parkplitze
Dienstleistungen (z. T. fehlen Services wie z.B. Reini- sowohl direkt in der Innenstadt als auch in angrenzenden
gung) und vielfiltiges Angebot auch giinstiger Lebens- Stadtteilen (Park & Ride); Radwege
mittel/Gastronomie N

Verkehrsberuhigte/-freie Zonen: Lirmminderung, bessere

- Einzelhandel: Moglichst divers und vielfdltig, kleine Luftqualitat

Boutiquen und groRe Markenshops/Ketten (fehlen v.a. in - Milleimer, regelmdRige StraBenreinigung flir sauberes
Kleinstadten), verschiedene Preisniveaus Stadtbild
-> Ggf. ergénzende Freizeitangebote wie Kinos' Museen, - Polizeipréisenz: Gefiihl der Sicherheit (v.a. am Abend)

Sportanlagen (In-/Outdoor)

SocioLog (n=10), Collage ,Meine ideale Innenstadt der Zukunft“ & ,Wunschliste an das Stadtmanagement” | Stddte (Quant): Berlin, Stuttgart, Bamberg, Siegen, Schwerin und Zwickau
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