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Zahlen, Daten, Fakten

Reprasentative telefonische Befragung
iefert Erkenntnisse rund um das

Thema Stadt.
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Fur die stadtebauliche Entwicklung und fir die Attraktivitat ei-
nes Ortes spielt der Einzelhandel eine Schlisselrolle. Nahver-
sorgung ist Lebensqualitat und entscheidet ber die Zukunfts-
fahigkeit unserer Wohnorte. Mit attraktiven Laden und Aktionen
pragt der stationare Einzelhandel unsere Innenstddte. Die Ent-
wicklung des Einzelhandels ist deshalb fir jede Kommune ein
zentrales Thema. Wachsende und schrumpfende Regionen,
Stadte oder Gemeinden stehen jeweils vor ganz individuellen
Herausforderungen und bediirfen eigener Losungsansatze. Das
Aufgabenspektrum bei der planerischen Steuerung ist entspre-
chend grol3.

Handelswissen ist ein Eckpfeiler der Beratungsleistungen der
CIMA Beratung + Management GmbH. Unsere Handels- und
Marktforschung ist das Fundament fur die nachhaltige Qualitat
unserer Beratung. Wir betreiben aufwandige Grundlagenstu-
dien, verfeinern unsere Methodik, entwickeln Kennziffern und
sind standig im Dialog mit Einzelhandlern, Stadtplanern und Ex-
perten. Die Durchfihrung einer reprasentativen Befragung - der
cima.MONITOR - gehort seit 2007 zu unserer Handelsforschung.
Hatten Sie beispielsweise vermutet, dass sich aktuell ein kom-
pletter Wechsel in der Spitzengruppe in der Kategorie ,Attrak-
tivste Innenstadt Deutschlands” vollzogen hat? Wir waren auch
Uberrascht. Wir wissen aber auch, dass die Minchener es mit
Fassung tragen werden. So viel sei schon verraten.

Was kann Diskussionen mehr befeuern als aktuelle Zahlen, Da-
ten und Fakten? Machen Sie sich mit den Erkenntnissen des
cima.MONITORs vertraut - diskutieren Sie mit uns (ber diese
Themen. In diesem Sinne wiinschen wir Ihnen eine aufschluss-
reiche Lektdre.

Martin Kremming
CIMA Beratung + Management GmbH
April 2016
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Zahlen, Daten, Fakten: Der cima.MONITOR
liefert vergleichbare Erkenntnisse
rund um das Thema Stadt. Die tele-
fonische Befragung fiir den aktuellen
cima.MONITOR erfolgte im Jahr 2015. Da-
flr wurden insgesamt 1.605 Personen in
Deutschland befragt. Die Grundgesamt-
heit der Befragten im Befragungsgebiet
umfasst ca. 82 Mio. Personen. Aufgrund
der festgelegten StichprobengroBe ist
die Befragung als reprdsentativ zu be-
cima.MONITOR werten. Die Auswahl der Interviewpart-
2007 und 2009 ner erfolgte mittels Randomverfahren
(Zufallsstichprobenverfahren). Innerhalb
der Zufallsauswah!l wurde eine Quotie-
rung nach Alter und Geschlecht durch-
geflihrt, ein so genanntes geschichtetes
Zufallsverfahren.

Geschlecht der Befragten- Alter der Befragten
Vergleich cima.MONITOR / Bundesdurchschnitt Vergleich cima.MON

ama/MONITOR.

46,0%

Frauen
Manner

57%

15-19 J.
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TOR / Bundesdurchschnitt

Der cima.MONITOR fokussiert funf The-
men. Die Ergebnisse werden nachfolgend
dargestellt. Einige Fragestellungen wur-
den innerhalb vom cima.MONITOR 2007
und cima.MONITOR 2009 schon einmal
gestellt, so dass Vergleichswerte zu den
aktuellen Ergebnissen vorliegen.

Die dargestellten Erkenntnisse sind
Ausschnitte aus den vielfdltigen Befra-
gungsergebnissen. Bei Interesse konnen
weitere Auswertungen, z.B. Vergleiche zu
2007 und 2009, Auswertungen nach Al-
tersklassen oder Herkunft o.a. gemacht
werden. Kontaktieren Sie uns!
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Themen

©@ INNENSTADT

»  Was zeichnet in Ihren Augen eine attraktive Innenstadt aus?
»  Welches ist fiir Sie personlich die attraktivste Innenstadt Deutschlands?

SHOPPING-CENTER

»  Wie wichtig ist in Thren Augen ein Shopping-Center fur die Attraktivitat einer
Innenstadt? Warum?

WOHNEN

» Leben Sie gerne in Ihrem Wohnort?

NAHVERSORGUNG

» In welcher Entfernung von lhrem Wohnort befindet sich der Einkaufsort an dem Sie
sich hauptsachlich mit Gltern des taglichen Bedarfs (Lebensmitteln) eindecken?
»  Mit welchem Verkehrsmittel suchen Sie diesen Einkaufsort in der Regel auf?

ONLINE-SHOPPING

» Haben Sie im letzten Jahr online eingekauft?

»  Wieviel Prozent Ihrer gesamten Einkaufe in den unterschiedlichen Warengruppen
tatigten Sie im vergangenen Jahr online?

cima.MONITOR 2016



INNENSTADT

\WWas macht eine attraktive Innenstadt aus?
Kein Ergebnis des cima.MONITOR wurde

und wird so oft zitiert wie dieses.

oY/
0 In meinen Augen zeich-

nen v.a. Einkaufsmoglich-
keiten eine attraktive

Innenstadt aus.

Merkmale einer
attraktiven
Innenstadt
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Nachdem in den letzten Jahren vielerorts
das Pro und Kontra der innenstddtischen
Shopping-Center z.T. heftig diskutiert
wurde, wird diese Diskussion aktuell
deutlich ruhiger geflihrt. Die Abwagung
der Chancen und Risiken der Digitalisie-
rung haben mache Diskussion der Ver-
gangenheit in den Hintergrund gedrangt.
Denn gerade in Anbetracht der digitalen
Revolution und der Umsatzzuwachse im
Online-Handel wird es zuklnftig fir In-
nenstddte immer bedeutender, attraktiv
und ansprechend fir Kunden, Besucher
und Bewohner zu sein.

Nach 2007 und 2009 nehmen Einkaufs-
moglichkeiten auch 2016 die Topplatzie-
rung bei der Frage, was eine Innenstadt
attraktiv macht, ein. Deren Bedeutung
wachst seit 2007 kontinuierlich (2007-
2016: + 16,3 Prozent). Auch Kultur- und
Freizeitangebote gewinnen stetig an Ge-
wicht. Auf den Platzen drei bis finf fol-
gen — teilweise mit leichten Verlusten im
Vergleich zu den friheren Untersuchun-
gen — Gastronomie, 6ffentliches Griin und
FuBgangerzonen.

Auch die Bedeutung von Parkmoglich-
keiten und der Verkehrsanbindung/
OPNV hat zugenommen. Somit spielt
die schnelle und bequeme Erreichbarkeit
der Innenstadt fir Besucher eine immer
wichtigere Rolle bei der Frage, ob eine
Innenstadt als attraktiv wahrgenommen
wird. Dagegen verlieren die Faktoren Alt-
stadt/Stadtbild, Aufenthaltsqualitat und
Sauberkeit im Vergleich zu den vorheri-
gen Befragungen an Relevanz.

MERKMALE, die flr die Befra
Angaben in Prozent; N=1.€

Die zunehmende Wichtigkeit der Ein-
kaufsmoglichkeiten, also  der  ur-
eigensten Innenstadtfunktion, sollte die
deutschen Stadtplaner und Wirtschafts-
forderer darin bestarken, auch weiter-
hin nach Potenzialflachen in den Innen-
stadten zu suchen. Neue, erweiterte
Angebote werden durch die Verbraucher
honoriert. Oftmals geht das nur, wenn
auBerhalb der Innenstadt flachenmaRige
Enthaltsamkeit praktiziert wird. Gerade
die attraktiven und wachsenden Innen-
stadte haben dies in den letzten Jahren

50%

€ aktive Innenstadt ausmachen; im Jahresvergleich;
2015), N = 2.000 (2009); N = 1.800 (2007)

vorgemacht. In diesem Zusammenhang
sei auch darauf hingewiesen, dass neben
dem Innenstadtangebot auch die Ver-
mittlung des Produkts Innenstadt durch
ein zielgerichtetes Stadtmarketing lau-
fend attraktiviert und auf den Prifstand
gehort. Nur wenn sowohl das Produkt, als
auch dessen Verpackung beim Verbrau-
cher ankommen, werden diese haufiger
genutzt und konnen sich im interkom-
munalen Wettbewerb wie auch im Wett-
bewerb zum Online-Handel behaupten.

Attraktivste
Innenstadt
Deutschlands

Die bayerische Metropole wird es mit
Fassung tragen: Der Titel der attraktivs-
ten Innenstadt geht an Hamburg.

Hamburg verzeichnet einen deutlichen
Zuwachs seit 2007 und verweist damit
Berlin und Minchen auf die Range. Bit-
ter fur die Bayern: Miinchen wurde in den
Jahren 2007 und 2009 noch als attrak-
tivste Innenstadt eingestuft.

Mit deutlichem Abstand hinter den Top 3
folgen die Stadte Dresden, Leipzig, Kaln,
Erfurt, Bremen, Dusseldorf und Trier auf
den Top-Ten-Rangen. Hierbei ist auf-
fallig, dass die ostdeutschen Stadte ihre
Positionen deutlich verbessern konnten
und erstmals drei davon unter den at-
traktivsten zehn Innenstadten zu finden
sind. Leipzig verzeichnete ebenfalls die
meisten Zuwachse im Vergleich zu 2009
(+ 2,5 Prozent) - nach Hamburg (+ 4.4
Prozent). Zu den Umfrageverlieren zah-
len neben Stuttgart (- 2,9 Prozent), auch
Nirnberg (- 2 Prozent) und Minster
(- 1,5 Prozent).

Erstmals genannt wurden in der aktu-
ellen Befragung die aufstrebenden Mit-
telstadte Oldenburg und Lineburg in
Niedersachsen sowie Trier in Rheinland-
Pfalz.

cima.MONITOR 2016 7



2015 2009 2007

Attraktivste  HAMBURG e 122
Innenstadt BERLIN WZ%k 2 3 3
Deutschlands  mincren 1+ 3 1 :
DRESDEN : 4 5 5
LEIPZIG ) 5 7 7
KOLN 6 4 4
ERFURT 7 8 -
BREMEN 8 9 8
DUSSELDORF 9 6 6
TRIER E 10 - -
sttraktivst

INNENSTADT > zusammengefasst

Das Erlebnis zahlt: Einkaufsmoglichkeiten sind nach wie vor
der wichtigste Faktor fiir attraktive Innenstéddte. Daneben sind
Freizeit- und Kulturangebote von groRer Bedeutung.

Das Stadtbild und die Aufenthaltsqualitdt verlieren an Be-
deutung. Bei letzterer ist aber auch vielerorts ein akzeptables
Niveau erreicht. Als Alleinstellungsmerkmal ist die Aufent-
haltsqualitdt demnach aber kaum mehr geeignet.

cimaMONITOR.
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9);N=1.8

Die schnelle und bequeme Erreichbarkeit der
Innenstadt wird zunehmend wichtiger.

Hamburg hat die attraktivste Innenstadt und
verweist Berlin und Miinchen auf die Rdange.

Ostdeutsche Innenstddte gewinnen
an Attraktivitat.

1 INNENSTADT Deutschlands - im Jahresvergleich

cima.MONITOR 2016
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Ein Shopping-
Center ist fiir die
Attraktivitat der

SHOPPING-CENTER

Innerstadtische Shopping-Center wichig
polarisieren weiterhin

4L2,8%

Die Meinung der Befragten zu innerstad-

) ) tischen Shopping-Centern verteilen sich 36.2%
Ein Shopplng- dhnlich polarisiert wie in den vergangenen /
. . : Jahren (2007, 2009). Jedoch ist bei den Be- 0
Center ist fUI’ die fragten, die ein Shopping-Center als sehr 45:2 /0
Attraktivitat der unwichtig und unwichtig fir die Attrak-

tivitdat einer Innenstadt einschatzen, ein

O Innenstadt leichter Anstieg seit 2007 zu beobachten.
wichtig. - st di
4 /‘ /O g In den einzelnen Altersgruppen ist die WICHTIGKEIT der Existenz eines Shopping-Centers fur die Attraktivitat einer Innenstadt; nach Altersklassen;

Einschatzung zur Bedeutung von Shop- Angaben in Prozent; N=1.605
ping-Centern flr Innenstddte sehr unter-
schiedlich. So stuft tber die Halfte der be-
fragten 15-19-Jahrigen Shopping-Center
fur die Attraktivitat von Innenstadten fur
wichtig und sehr wichtig ein. Mit zuneh-
mendem Alter verlieren Shopping-Center
fur die Attraktivitat von Innenstadten aus 37 ‘l %
Sicht der Befragten an Bedeutung: Rund d
jeder zweite Befragte in den Altersgrup- 0
pen 30-39 Jahre (54,7 Prozent) und 40- 48,4%)
49 Jahre (51,1 Prozent) finden Shopping- o
Center unwichtig oder sehr unwichtig. 41 ,9 /o

— Mit zunehmendem Alter gleichen sich die

0 gegensatzlichen Positionen gegenlber

: ) O Shopping-Centern wieder an.

Die B.efragungserg.?bms.se Zelge..n' das_s WICHTIGKEIT der Existenz eines Shopping-Centers fur die Attraktivitat einer Innenstadt; nach Stadtgrole/Einwohnerzahl;
Shopping-Center fir kleinere Stadte bis Angaben in Prozent: N=1 605

50.000 Einwohner und grof3e Stadte ab h ‘

500.000 Einwohner eine geringere Be-

deutung fir die Attraktivitat der Innen-

Ein Shopping-
Center ist fur die

Attraktivitat der stadt haben. In den StadtgréBenklassen

dazwischen werden Shopping-Center fiir

Innenstadt die Attraktivitat von Innenstadten als re-

unwichtig. fevanter angesenen. SHOPPING-CENTER > zusammengefasst
Vor allem in GroBstadten scheint hierbei
das Angebot an Einkaufsmoglichkeiten Shopping-Center und deren Bedeutung fiir die In den GroRBstadten werden besonders geringe
als ausreichend eingestuft zu werden, Innenstadt spalten nach wie vor die Meinung Pro-Werte erreicht. Das konnte auf einen
so dass zusatzliche Angebote durch ein der Befragten. Sattigungseffekt hindeuten, da nahezu alle Innenstadte
Shopping-Center keinen Mehrwert fur deutscher GroBstadte inzwischen mit Shopping-
die Befragten in dieser GroRenklasse bie- Insbesondere fiir Teenager sind Shopping- Centern besetzt sind.
ten. Gerade in den Grofstdadten scheint Center ein Attraktivitatsfaktor fiir die Innen-
eine gewisse Sattigung in den Augen der stddte.

Befragten Einzug gehalten haben.
Shopping-Center sind hauptsachlich fiir Be-
wohner von Mittelstdadten wichtig.
10 cima.MONITOR 2016
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In puncto Wohnzufriedenheit stehen Stadte unter
einem zunehmenden interkommunalen Wettbewerb.

Ich lebe gern in

Wir sind zufrieden! Insgesamt gaben in
der telefonischen Befragung 94,4 Prozent
der 1.605 Befragten an, gerne an ihrem
Wohnort zu leben. Damit wird zum dritten
Mal in Folge (2007 = 94,8 Prozent), 2009 =
94,7 Prozent) eine sehr hohe Zufriedenheit
mit dem Wohnstandort festgestellt. Der
Wert scheint deutschlandweit gefestigt.

meinem Wohnort!

Q4T

In der Beratungspraxis der cima wird
aber deutlich: Die deutschen Stadte ste-
hen auch in puncto Wohnzufrieden-
heit zunehmend im interkommunalen
Wettbewerb. Die Ursachen flr derartige
Entwicklungen sind vielschichtig. Einen
maldgeblichen Einfluss haben die Fakto-
ren Sicherheit und soziales Umfeld. Nur
dort wo man sich geborgen und integriert
fuhlt, entsteht auch Zufriedenheit. Durch
die zunehmende Verstadterung unserer
Regionen, insbesondere im Umfeld der
Metropolen, gewinnt auch bezahlbarer
Mietraum an Bedeutung. Die Frage des
Preises, den man zu zahlen bereit ist,
steht aber immer auch im Kontext mit
Ausstattungsmerkmalen wie Arbeits- und
Ausbildungsplatzen, Verkehrsanbindung,
Kultur- und Freizeitangeboten, Einkaufs-
moglichkeiten und der Verfugbarkeit von
naturraumlichen Potenzialen.

Durch den Zeitvergleich der Befragungs-
ergebnisse aus den Jahren 2007 und 2009
lassen sich diese Entwicklungsmuster zu-
nehmend belegen. Es konnen deutliche
Unterschiede und Entwicklungen nach-
gewiesen werden - auch wenn die hohen
Werte in den einzelnen Bundeslandern
nicht weit auseinander liegen.

12 cima.MON/TOR 2016

Wohnzufriedenheit im regionalen VERGLEICH

Ich lebe gern in
meinem Wohnort in

Mecklenburg-Vorpommern'! 90/
Regional ergeben sich deutliche Un- O
terschiede. Die hochste Wohnzufrie-

denheit wurde in den Bundeslandern

Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen

angegeben, die niedrigste in Bremen und J

Sachsen-Anhalt.

Vergleicht man die Entwicklung seit den
letzten Befragungen lassen sich zwei
Typen ausmachen: ¥

» Bundeslander, in denen die Wohnzu- T 1
friedenheit kontinuierlich schwacher Sachsen-
beurteilt wurde als in den Vorjah- Anhalt
ren: Hierzu gehoren Sachsen-Anhalt 0
(- 83 Prozentpunkte), Hamburg (- 7.8 88 /O 3
Prozentpunkte), Schleswig-Holstein 1
(- 5,3 Prozentpunkte), Baden-Wirt-
temberg (- 3,6 Prozentpunkte) und
Bayern (- 3,2 Prozentpunkte) J

» Bundeslander, in denen die Wohn-
zufriedenheit kontinuierlich star- 3
ker beurteilt wurde: Hierzu gehoren 0
die Flachenlander Niedersachsen
(+2,8 Prozentpunkte) und Nordrhein-
Westfalen (+ 3,1 Prozentpunkte) )

¥ Trend Bundesland
im Vergleich zum
cima.MONITOR 2007

In allen Ubrigen Bundeslandern war das 3
Entwicklungsmuster  diskontinuierlich.

Dabei ist klar, dass auch die Wohnzufrie-

denheit regional durch aktuelle Nachrich- 3

ten beeinflussbar ist.

Bemerkenswert sind die deutlichen Ge-
winne seit der Befragung 2009 in Berlin
(+ 5.9 Prozentpunkte) und Mecklenburg-
Vorpommern (+ 6,5 Prozentpunkte). Sor-
gen bereiten die deutlich zuriick gehen-
den Zahlen in Sachen-Anhalt sowie den Trend der
Stadtstaaten Bremen und Hamburg. N=1.605 (2015), N = 1.800 (2007)

WOHNZUFRIEDENHEIT der Befragten im Vergleich 2007/2016 ;

cima.MON/TOR 2016 13



Wohnzufriedenheit in STADTEN

Bereits in der Befragung 2009 waren Un-
terschiede bei der Wohnzufriedenheit
bezogen auf die Stadtgrolie feststellbar.
In Grol3stdadten und in Stadten mit we-
niger als 100.000 Einwohnern war die
Wohnzufriedenheit deutlich geringer als
in Stadten mittlerer Grol3e. Dieses Ergeb-
nis findet sich auch in den Befragungser-
gebnissen 2015 wieder, allerdings hat die

Amplitude zwischen den Kategorien
deutlich abgenommen. 2009 lagen noch
6,9 Prozentpunkte zwischen der starks-
ten und schwachsten Kategorie, 2016
sind es nur noch 4,1 Prozentpunkte. Den
schwachsten Wert erzielen hierbei wie-
derrum die Grol3stadte ab 500.000 Ein-
wohnern, gefolgt von den Kleinstadten
mit weniger als 20.000 Einwohnern.

Wohnzufriedenheit steigt: 2009 -> 2015

MITTELSTADTE

20.000-50.000

+1,9%

50.000-100.000 Einwohner

+ 4,4%

im Vgl. zu cima.MONITOR 2009

Wohnzufriedenheit sinkt5.2009 -> 2015
KLEIN- UND GROSSSTADTE

K

-

< 20.000 Einwohner

[ -1,1%

K
-

>100.000 Einwohner

- 1,6%

im Jahres
N=1.605

im Vgl. zu cima.MONITOR 2009

14 cima.MONITOR 2016

Im Unterschied zu 2009 erzielen aber
nicht mehr die Stadte zwischen 100.000
und 200.000 Einwohner die starksten
Werte, sondern Stadte mit einer Ein-
wohnerzahl zwischen 20.000 und 50.000
Einwohnern. Ein Anstieg der Wohnzu-
friedenheit seit 2009 ist also gerade in
Mittelstadten zu verzeichnen. Hier dlirfte
z.B. ein ausreichendes infrastrukturelles
Angebot gepaart mit moderaten Immo-
bilienpreisen einhergehen. Einwohner
von Mittelstadten verfligen zudem oft
Uber ein starkeres personliches Sicher-
heitsgeflihl z.B. im 6ffentlichen Raum als
die Bewohner von Stadtteilen mancher
GroRstadte.

In den Stadtteilen mancher GroBRstad-
te scheinen gerade diese Kategorien der
Wohnzufriedenheit unter Druck geraten
zu sein. Dabei zeichnen sich zum einen
durchaus positive Trends ab, die trotz-
dem die Wohnzufriedenheit schmalern
(z.B. hohe Immobilienpreise in gefragten
Lagen oder begrenzte infrastrukturelle
Angebote in ,lberlaufenen” Stadtteilen
wie Kindergartenplatze, tiberangewahlte
Schulen etc.). Negative Trends scheinen
sich vielerorts zu verfestigen, man denke
nur an ,Problemstadtteile”, in denen die
sozioOkonomischen Probleme der Grol3-
stadt zusehends kulminieren.

TREND DER ZUFRIEDENHEIT mit dem Wohnort

ch 2015 / 200<

005)

5), N = 2.000 (2009)

Wohnzufriedenheit in den ALTERSKLASSEN

Im Gegensatz zu den vergangenen Befra-
gungen lasst sich eine mit dem Alter stei-
gende Wohnzufriedenheit 2016 erstmals
nicht mehr konstatieren. Bei den uber
50-Jahrigen sank die Wohnzufriedenheit
im Vergleich zu 2009 um einen Prozent-
punkt.

Die hochste Wohnzufriedenheit besteht
mit durchschnittlich rund 95 Prozent bei
den Befragten zwischen 30 und 49 Jah-
ren. Die geringste Wohnzufriedenheit be-
steht bei den 20 bis 29-Jahrigen mit .nur”
92 Prozent.

15-19 Jahre

-2,7%

im Vgl. zu cima.MONITOR 2009

WOHNEN > zusammengefasst

Die Wohnzufriedenheit stieg seit 2009 insbesondere in Bundes-
landern in Ostdeutschland.

Besonders zufrieden sind Bewohner von Mittelstadten.

In Kleinstadten und in GroRBstadten mit liber 500.000 Einwoh-
nern nahm die Wohnzufriedenheit seit 2009 ab.

Die sinkende Wohnzufriedenheit bei dlteren Befragten gibt
Aufschluss dariiber, dass in der seniorengerechten Gestaltung
von Stdadten moglicherweise Potenzial steckt.

96,5 %

65 Jahre + alter

ZUFRIEDENHEIT der Befragten mit ihrem Wohnort -

nach Altersklassen; N=1.605

Wohnzufriedenheit sinkt: 2_(_)09 -> 2015
PERSONEN 65 JAHRE + ALTER

Junge Menschen sind tendenziell unzufriedener mit
ihrem Wohnstandort. Hier konnen limitierende Faktoren
wie die Verfiigbarkeit von Ausbildungs- und Arbeits-
pldtzen, die Einkommenshohe, Angebot an giinstigem
Wohnraum etc. heran gezogen werden.

cimaMONITOR.



NAHVERSORGUNG

Seit dem ersten cima . MONITOR 2007 haben Nahversor-
ger ihre Filialnetze noch weiter umgebaut. Lasst sich
diese Entwicklung im akteullen cima.MONITOR ablesen?

Ich kaufe mehr
als funf Kilometer

Entfernung
Einkaufsort
(Lebensmittel)

entfernt von mei-
nem Wohnort ein.

17%

Der Grol3teil der Befragten erledigt seine
Einkaufe in einem fulblaufigen Umkreis
von 500 Metern zum Wohnort (34,5 Pro-
zent). Dieser Anteil ist im Vergleich zu
2009 angestiegen.

Gleichzeitig weist die Zunahme derer,
die in einer Entfernung von mehr als
funf Kilometern zum Wohnort einkau-
fen, auf eine gestiegene Mobilitat hin.
Diese konnte aber auch eine erzwungene
Mobilitat sein, die aus der mancherorts
zunehmenden Ausdinnung der Nahver-
sorgungsnetze und der daraus zuneh-
menden Wege resultiert.

Die Zunahme des Anteils der fuBlaufi-
gen Nahversorgung deckt sich mit den
Bemihungen fast aller Bundeslander
und vieler Stadte mittels kommunaler
Einzelhandelskonzepte, die Nahversor-
gung wohnortnah zu fordern. Auch die
cima setzt sich in vielen Fallen dafir ein,
eben diese (Nah-)Versorgungsbetriebe
zu starken und mittels kommunaler Kon-
zepte zu unterstutzen.

ENTFERNUNG Wohnort vom Emk ufsort, an dem Sie sich die Befragten

hauptsachlich mit Gutern des taglichen Bedarfs eindecken (Lebensmittel);

N=1.605
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Wird die Entfernung des Einkaufsortes
in Zusammenhang mit dem Alter der
Befragten betrachtet, zeigt sich, dass
insbesondere unter 29-Jahrige und Uber
50-Jahrige Menschen im Umkreis von
500 Metern zum Wohnort einkaufen. Dies
kann durchaus auf die z. T. eingeschrank-
te Mobilitat dieser Altersgruppen zurlck-
geflhrt werden, wobei Jingere auch eher
das Fahrrad zum Einkaufen bevorzugen,
wenn die Angebote gut erreichbar sind.

Befragte im mittleren Alter kaufen
vermehrt im Umkreis bis zu zwei Kilo-
metern ein, was auf vermehrte PKW-
Nutzung hinweist (33,7 Prozent). Die-
se Bevolkerungsgruppe ist oftmals
berufstatig und verbindet die Fahrt
zum Arbeitsort oder zurtick haufig mit
dem Einkauf flr den taglichen Bedarf.
Da viele Nahversorger entlang dieser
Pendlerachsen nach wie vor angesie-
delt sind, deckt sich dies mit den Aus-
sagen aus dem cima.MONITOR 2009.

Mein bevorzugter Einkaufsort ist mehr als funf

Kilometer entfernt von meinem Wohnort.

‘
-

bis 50.000 Einwohner

Vohnort entfernt ist - nach StadtgroBRe; N =1

50.000-200.000 Einwohner: 7%

der Befragten, deren Entfernung zum Einkaufsort (Lebensmittel) MEHR ALS 5 KM
605

Der Anteil der Befragten, die im Umkreis
von 500 Metern einkaufen, steigt mit zu-
nehmender StadtgroBe: In Stadten mit
mehr als 200.000 Einwohnern sucht die
Halfte der Befragten (50,9 Prozent) einen
Einkaufort in dieser Entfernung auf, wo-
hingegen nur jeder Vierte in Stadten mit
weniger als 50.000 Einwohnern im Um-
kreis von 500 Metern einkauft. In dieser
GroRenklasse kauft mehr als ein Viertel
der Befragten (28,1 Prozent) sogar mehr
als finf Kilometer entfernt vom Wohnort
ein. In Stadten mit 200.000 bis 500.000
Einwohnern (7,5 Prozent) sowie in Grof3-
stadten mit mehr als 500.000 Einwohnern
(1,6 Prozent) kaufen nur wenige Befragte
in dieser Entfernung zum Wohnort ein.

Einerseits zeigen diese Entwicklungen,
dass eine wohnortnahe Versorgung in
GroRstadten aufgrund der hoheren Be-
vOlkerungsdichte deutlich besser reali-
sierbar ist. Andererseits verdeutlichen
gerade diese Zahlen, dass vor allem in
kleineren Stadten aufgrund des nicht
flachendeckenden Angebots grofRere
Entfernungen zur Nahversorgung zu-
rickgelegt werden missen. Dort sind oft
nicht alle Wohngebietslagen ideal nah-
versorgt. Es kommt vor, dass das gesam-
te Stadtgebiet von nicht ideal gelegenen
und in ihrer GroRenordnung dem Stand-
ort nicht adaquaten, zu grol3volumigen
Fachmarktzentren versorgt werden.
Diese Fachmarktzentren sind planerisch
schwer zu fassen und verhindern durch
die Bindung der vorhandenen Potenziale
die flachendeckende Ausbreitung weite-
rer Nahversorger in integrierten Wohn-
gebietslagen. Hier gilt es planerisch und
durch den Einsatz von Einzelhandelskon-
zepten gegenzusteuern, damit diese Mo-
nokulturen nach und nach unter Einsatz
des Planungsrechts erganzt werden.

200.000 Einwohner %
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VVerkehrsmittelwahl zum Einkauf Weg < 500m Ort <50.000 EW
Ich erledige
meinen Einkauf
mit dem Pkw. 0
O /0 25% 65% 75% 16%

Das bevorzugte Verkehrsmittel fir den
Einkauf ist der Pkw: Uber die Halfte der
Befragten nutzt ein Auto. Knapp ein Drit-
tel der Befragten erledigt den Einkauf zu
FuB und lediglich neun Prozent per Fahr-
rad. Der OPNV und sonstige Fortbewe-
gungsmittel wie Taxi, Mofa etc. spielen
eine untergeordnete Rolle.

Ein hoher Anteil von Pkw-Nutzern, die
zwischen 30-64 Jahren alt sind, lasst da-
rauf schlieBen, dass vor allem Berufstati-
ge in dieser Altersgruppe den Einkauf mit
dem Weg zur Arbeit oder zurlick verbin-
den und dazu das Auto nutzen. Bei den
Uber 65-Jahrigen und den 20-29-Jahri-
gen bevorzugt der GroBteil ebenfalls das
Auto, jedoch ist der Anteil derer, die den
Einkauf zu FuB erledigen deutlich hoher.

18 cima.MON/TOR 2016

Die Wahl des Verkehrsmittels wird von
Faktoren wie der StadtgroBe und der
Entfernung zum Geschaft beeinflusst.
Je naher der Einkaufsort am Wohnort
liegt, desto hoher der Anteil derer, die zu
Ful® oder mit dem Rad einkaufen. Ab ei-
ner Entfernung von zwei Kilometern und
mehr ist der Anteil an FuRgangern und
Radfahrern gering bzw. nicht vorhanden.
Der Anteil der Befragten, die mit dem
Auto den Einkauf erledigen, steigt hin-
gegen: Ab einer Entfernung von finf Ki-
lometern und mehr wird fast ausschlief3-
lich das Auto zum Einkaufen genutzt (97
Prozent).

In kleineren Stadten wird bevorzugt mit
dem Auto eingekauft (75 Prozent), da der
Einkaufsort oftmals in grofRerer Entfer-
nung zum Wohnort liegt. Dies hangt zum
einen mit dem geringeren Angebot vor
Ort zusammen, zum anderen lasst es da-
rauf schlieBen, dass der Einkauf von Ein-
und Auspendlern auf dem Arbeitsweg
bzw. dem Nachhauseweg erledigt wird.
Mit zunehmender StadtgroRe/Einwoh-
nerzahl steigt auch der Anteil an Perso-
nen, die den Einkauf zu FuB oder mit dem
Fahrrad erledigen. Ab einer Stadtgrol3e
von 200.000 Einwohnern erledigt rund die
Halfte der Befragten den Einkauf zu Ful3.

4 N N\
Weg 500m-2km | | Ort >200.000 EW
62% 20% 35% 50%

S J
Wah! des VERKEHRSMITTELS, mit dem die Befragter Wah! des VERKEHRSMITTELS, mit den
i.d.R. Giter des taglichen Bedarfs einkaufen - nach Ent taglichen Bedarfs einkauf

Einkaufs
stellt: Fahrrad, OPNV und Sonstige

rernung c

Nicht darg

NAHVERSORGUNG > zusammengefasst

Die Versorgung in fuBlaufiger Entfernung gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung. Die Landesraumordnungsprogramme
sowie die kommunalen Einzelhandelskonzepte scheinen zu
wirken. Trendumkehr: Die Nahversorgung wird tendenziell
wieder ,naher”.

Die wohnortnahe Versorgung ist aber nach wie vor primar
in Mittel- und GroBstdadten maglich. In Kleinstadten ist das
Angebot oftmals nicht flachendeckend.

estellt: Fahrrad, OPNV und Sonstige

» Das bevorzugte Verkehrsmittel fiir den
Einkauf ist nach wie vor der Pkw, insbe-
sondere in kleineren Stadten.

cimaMONITOR.



ONLINE-SHOPPING

Der typische Online-Kaufer? Es gibt ihn nicht.

20

6%

cima.MON/TOR 2016

In den letzten
zwolf Monaten

habe ich auch
online eingekauft.

Rund zwei Drittel aller befragten Per-
sonen haben im letzen Jahr online ein-
gekauft. Zwar sind die hauptsachlichen
Online-Kaufer zwischen 20 und 39 Jahre
alt, aber Uber alle Altersklassen hinweg
wurde im letzten Jahr mindestens einmal
online eingekauft.

Selbst die Altersgruppe der Uber 65-
Jahrigen schldgt hier noch mit 29,2 Pro-
zent zu Buche. Weiterhin ist die Zahl der
Online-Kaufer relativ unabhangig von der
GroRRe der Wohnortkommune. Allerdings
konnte festgestellt werden, dass Perso-
nen mit hoherem Einkommen eher on-
line einkaufen als Befragte mit niedrigem
Einkommen.

Anteil der ONLINE-KAUFER in den letzten
12 Monaten; Angaben in Prozent; N=1.605
15-29 (e
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Hauptgrund fir ONLINE-KAUFE in den letzten 12 Monaten; Angaben in Prozent; N=1.605

32,9%

Hauptgriinde fir den Vorzug des On-
line-Vetriebskanals ist Bequemlichkeit:
Der Kunde ist nicht an Offnungszeiten
gebunden, muss keinen Parkplatz su-
chen und hat ein groBeres Sortiment
auf Knopfdruck zur Verfiigung. Nach wie
vor werden Uberwiegend Bicher, Beklei-
dungsartikel sowie Elektroartikel (auch
CDs/DVDs) im Internet gekauft. Die viel
besagten glinstigeren Preise im Internet
sind nur fir 12,8 Prozent der Befragten
der Grund fir einen Online-Einkauf.

Uberraschend ist, dass die deutliche
Mehrheit der Befragten nicht plant zu-
kinftig mehr im Internet zu kaufen. Das
bereits bestehende Niveau wird demnach
kiinftig gehalten. Lasst sich hieraus eine
Hoffnung flr den Facheinzelhandel ab-
leiten?

Die Hauptgrinde, die gegen das Einkau-
fen im Internet sprechen, sind fehlende
Kenntnisse oder gar fehlende Hardware
(kein  Computer/Smartphone oder In-
ternet). Bereits an zweiter Stelle stehen
die Kunden, die per se lieber im Geschaft
einkaufen, um den Fachhandel zu unter-
stltzen. Weiterhin spielt der Aspekt Hap-
tik eine Rolle. Hier liegt die grof3te Chance
fur den innerstadtischen Facheinzelhan-
del. Die Einzelhandler missen ihre Kun-
den entsprechend ansprechen.

Wer heute das Internet als Shopping-
Kanal ablehnt, wird dies zum grofBen Teil
auch zuklnftig tun. Rund ein Zehntel der
Befragten gab an, es zukiinftig auszupro-

Anteil der ONLINE-KAUFE der Befragten an den gesamten Einkdufen bieren.
in den letzten 12 Monaten nach Warengruppen; Angaben in Prozent; N=1.605

ONLINE-SHOPPING > zusammengefasst

Der GroRteil der Online-Kaufer ist
zwischen 20 und 39 Jahre alt.

Die GroRBe des Wohnorts spielt keine
Rolle bei der Entscheidung fiir oder
gegen den Online-Einkauf.

Hauptgrund fiir den Online-Einkauf ist
Bequemlichkeit.

Bevorzugte Online-Produkte sind Bii-
cher, Bekleidung und Elektroartikel.

Das Bewusstsein fiir den stationdaren Handel ist vorhanden: Ein GroRteil
kauft nicht online, um den Einzelhandel vor Ort zu unterstiitzen.

Die Chancen fiir den Facheinzelhandel: Es gibt einen groBen Anteil unter
den Kunden, die das Ladengeschaft auch weiterhin aufsuchen wollen und
werden. Hier miissen die Handler die Kunden mit ihren ureigenen Starken
empfangen: liberlegte Laden- und Sortimentsgestaltung, Freundlichkeit,
Service und kluge Online-Tools.

Aber auch die Innenstiddte miissen sich bewegen.
Hier gilt es, die Handler in den Innenstadten
zu unterstiitzen.

cimaMONITOR.
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In meinen Augen zeich-

Attraktivitat der nen v.a. Einkaufsmoglich-

477
(0
keiten eine attraktive
Innenstadt
wichtig. 7 60/ INNENSTADT aus.
O

Ich erledige
meinen EINKAUF
mit dem Pkw.

entfernt von mei- O
nem Wohnort ein. ' 0

Ich KAUFE mehr
als funf Kilometer

/‘ 70/0 660/0

Ich wohne gern in

In den letzten
zwolf Monaten

habe ich auch

940/0 ONLINE eingekauft.

cima.MON/TOR 2016

meinem WOHNORT!
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ALY4ALELTE

unsere Domane

Der Einzelhandel spielt oft eine Schliisselrolle
fur die stadtebauliche Entwicklung und fur die
Standortattraktivitdt eines Ortes. Gleichzeitig
steht kaum ein anderer Wirtschaftsbereich so
unter standigem Veranderungsdruck.

> EINZELHANDELS- UND ZENTRENKONZEPT - EHK
Planungshoheit hat nur, wer eine aktive Standortpolitik betreibt. Unsere
Einzelhandels- und Zentrenkonzepte sind stadtebaulich ambitioniert, wirt-
schaftlich verntinftig und rechtlich unangreifbar. Sie zeigen
Entwicklungspotentiale flr eine attraktive, wettbewerbsfahige
Handelslandschaft auf.

> Download CHECKLISTE EHK: www.einzelhandel.cima.de

> VERTRAGLICHKEITSGUTACHTEN

Auswirkungsanalysen im Einzelhandel sind Vertrauenssache. Wir zeigen Ih-
nen den optimalen Kompromiss zwischen Nutzung der Chancen und Abwa-
gung der Risiken von Einzelhandelsprojekten und geben Ihnen eine belastba-
re und transparente Entscheidungsgrundlage zur Hand.

> ONLINE-CHECK INNERSTADTISCHER EINZELHANDEL

Wo steht der innerstadtische Handel hinsichtlich seiner Wettbewerbsfahig-
keit im Kontext zum Online-Handel? Unsere Bewertungsmalistabe sind u. a.:
Qualitats-Check stationarer Ladengeschafte, Sichtbarkeit

und Prasenz im Internet sowie (gemeinsame) Online-Aktivitaten.

Aktuell zahlen vor allem die Folgen des demografischen Wandels und neue
Handelsformate, wie z. B. Online-Handel, zu den Herausforderungen. Die
Entwicklung des Einzelhandels ist deshalb fiir jede Kommune ein zentra-
les Thema. Das Aufgabenspektrum bei der planerischen Steuerung ist ent-
sprechend grol3. Wir stehen Ihnen mit folgender Expertise zur Seite:

> WEITERE LEISTUNGEN

Markt- und Standortanalysen
Einzelhandelsgutachten
Gerichtsgutachten

ISEK (Baustein Einzelhandel)
Online-CHECK des innerstadtischen
Einzelhandels bzw. der Innenstadt
B-Plan-CHECK fiir einzelhan-
delsrelevante Vorhaben
Okologische Plausibilitatspriifungen
im EHK

VVorhabenbezogene Machbarkeits-
studien
Kundenzufriedenheitsanalyse/
Befragungen

Handelsforschung (Entwicklung von
Kennziffern, Studien)

Seminare, Vortrage, Moderationen

Fiir welches Vorhaben diirfen wir Sie individuell beraten?

CIMA Beratung + Management GmbH
Munchen | Forchheim | Stuttgart | Koln | Leipzig | Lubeck

www.einzelhandel.cima.de
einzelhandel@cima.de




