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Zahlen, Daten, Fakten — der CIMA Monitor 2009 liefert n “fge
it 20
neue Erkenntnisse rund um das Thema Stadt. In der Studie, CIMA eO“e"m chut
o e . . Sie g¢® ade
die die CIMA regelmdfSig durchfiihrt, standen im ;‘O“‘\mv@c““

Jahr 2009 fiinf Themen im Mittelpunkt.

=) NAHVERSORGUNG
In welcher Entfernung von lhrem Wohnort befindet
sich der Einkaufsort, an dem Sie sich hauptsachlich 9 WOH NORT
mit Gliitern des téglichen Bedarfs (Lebensmitteln) Wohnen Sie gerne an lhrem Heimatort?
eindecken?
Welchen Betriebstyp suchen Sie dort auf?
Warum suchen Sie diesen Ort auf? 9 WEIH NACHTSSTI M M U NG
Wie suchen Sie diesen Einkaufsort in der Regel auf? Wenn Sie an letzten Dezember denken:
Wie hat lhnen die vorweihnachtliche Stimmung in
9 INNEN STADTE lhrer Heimatstadt gefallen?
Was zeichnet in lhren Augen eine attraktive Innen-
stadt aus? Welches ist fiir Sie personlich die attrak- Fur den CIMA Monitor wurden bundesweit insgesamt 2.000 Personen
tivste Stadt Deutschlands? befragt. Die Ergebnisse werden auszugsweise in cimadirekt vorge-
stellt, diskutiert und von Experten kommentiert. Besonders interes-
9 SHOPP| NG CENTER sant: Der Vergleich mit den Ergebnissen aus friiheren Befragungen.
Wie wichtig ist in lhren Augen ein Shopping-Center
fur die Attraktivitat einer Innenstadt? Warum?

Befragungen bei der CIMA

Neben dem CIMA Monitor fiihrt die CIMA regelmaRig Befragungen fur Durchschnittswerten ist es dabei besonders wichtig, Stadte zum Vergleich
einzelne Stadte und Regionen durch. Den Inhalten einer Befragung sind heranziehen zu kénnen, die eine dhnliche GréRenordnung haben und tber
dabei keine Grenzen gesetzt: Sei es das Thema Einzelhandel, die Ver- ahnliche Ausgangsbedingungen verfigen.

kehrssituation, das Image einer Stadt oder ganz spezielle Fragen zu be- Wahrend einige Stadte von der CIMA ihre ganz eigene Befragung durchfiihren
stimmten Standorten oder Projekten. Insgesamt fiihrte die CIMA in den lassen, besteht auch die Moglichkeit, sich bei anderen Befragungen ,einzu-
letzten Jahren mehr als 215 Befragungen durch, bei denen insgesamt klinken“. Der Vorteil: Eine Stadt kann auch nur einzelne Fragen stellen und es
circa 93.000 Personen befragt wurden. fallen im Vergleich zu einer Befragung, die nur eine Stadt fir sich durchfiihrt,
Der CIMA Monitor als nationale Befragung, aber auch die hohe Anzahl geringere Kosten an.

der Befragungen in den Stadten und Regionen ermdglichen es, die Er- Bei Interesse oder Fragen wenden Sie sich bitte an Herrn Mario Mensing
gebnisse miteinander zu vergleichen und fundiert zu bewerten. Neben (mensing@cima.de).
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In welcher 'Entferlnlung von threm Wohnort
‘befindet sich der Einkaufsort, an dem Sie
'isich hauptsachlich mit Giitern des tagli-
“chen Bedarfs (Lebensmitteln) eindecken?
LU I N .
im Vergleich 2007/_2009|in Prozerl_ (

Seit vielen Jahren dominiert im Lebensmitteleinzelhandel ein gro-
Ber Trend: Es gibt immer weniger kleine Lebensmittelgeschafte
und Tante-Emma-Laden - und immer mehr Discounter und gréBere
Supermadrkte. Seit einiger Zeit gibt es erste Entwicklungen, die in
eine andere Richtung weisen: In Innenstadten eréffnen neue Super-
markte und so genannte ,Kleinflichenkonzepte” geben Hoffnung
fur Stadtteile, in denen schon vor vielen Jahren der letzte Super-
markt geschlossen wurde. Aber sind dies nur Einzelfélle oder spu-
ren die Kunden diese Nahe bereits?

Als ,nah” (und damit als Nahversorgung) gilt nach Auffassung
der CIMA ein Laden, der weniger als 500 Meter vom Wohnort ent-
fernt ist. Das Ergebnis des CIMA MONITOR 2009: Weniger als 30
Prozent der Befragten erledigen ihre Einkdufe in Geschéften, die
weniger als 500 Meter von ihrem Wohnort entfernt liegen. Seit
2007 ist das ein Riickgang von fast sieben Prozentpunkten. Dafir
kaufen mehr Menschen in einer Entfernung zwischen 500 Metern
und zwei Kilometern von ihrem Wohnort ein. Viel stérker ist der An-
stieg bei Geschaften in einer Entfernung zwischen zwei und fiinf
Kilometern: Hier stieg der Anteil von knapp 17 auf tiber 23 Prozent
(Grafik oben).
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Was bedeutet das nun? Ist Nahversorgung, also die Mdglichkeit,
direkt am Wohnort einkaufen zu kdnnen, Gberhaupt gewollt? Oder
fahren die Kunden ohnehin dorthin, wo sie ihre Wiinsche am bes-
ten befriedigen kdnnen? Laut CIMA MONITOR ist der Hauptgrund
fur die Wahl des Einkaufsortes die Nahe zum Wohnort: 48 Prozent
der Befragten — und damit fast zehn Prozent mehr als im Jahr 2007
- geben die rdumliche Nahe als Grund an. Erst an zweiter Stelle (42
Prozent) ist die Attraktivitat des Angebotes Ausschlag gebend. Mit
deutlichem Abstand folgt der Preis: Fir 28 Prozent der Befragten
bestimmt ein besonders giinstiges Angebot die Wahl des Geschéf-
tes. Allerdings hat sich dieser Anteil seit dem Jahr 2007 (15 Prozent)
fast verdoppelt.

Betrachtet man die Grofstddte, stellt man fest, dass dort tat-
siachlich nahe gelegene Geschafte bevorzugt werden. In Stadten
mit mehr als 500.000 Einwohnern kaufen 45 Prozent, also fast je-
der Zweite, in weniger als 500 Metern Entfernung vom Wohnort
ein. Aber auch hier sinkt der Anteil: Vor allem in Berlin (von 67,6 im
Jahr 2007 auf 40,7 Prozent im Jahr 2009) und Hamburg (von 52,6
auf 38,1 Prozent) ist der Anteil derer, die weniger als 500 Meter zum

der Bevolkerung mit einem bevorzugten Ein
weniger als 500 Meter Entfernung vom Wohnort
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Einkaufen zurlicklegen, stark zurliickgegangen. Da es hier ausrei-
chend Geschafte gibt, kann davon ausgegangen werden, dass es
sich eher um die freie Entscheidung der Verbraucher handelt - also
ein glinstiges oder besonders attraktives Angebot dazu flhrt, dass
weitere Wege zurlickgelegt werden. In Stadten mit weniger als
20.000 Einwohnern kauft dahingegen nur jeder Fiinfte in weniger
als 500 Metern Entfernung seines Wohnortes ein. Dort zwingen
nach wie vor Geschéaftsaufgaben Menschen dazu, weitere Wege bis
zum ndchsten Laden zurtickzulegen.

Zwischen den Altersgruppen bestehen immer weniger Unter-
schiede beim Einkaufsverhalten. Wahrend vor zwei Jahren noch fast
jeder Zweite der Befragten liber 65 Jahren in unmittelbarer Nahe
des Wohnortes einkaufte, ist es derweil nur noch jeder Dritte. Hier
spiegelt sich die zunehmende Mobilitat — auch der élteren Bevolke-
rung - wieder. Die grof3ten Entfernungen legen nach wie vor die 30-
bis 39- und die 40- bis 49-Jahrigen zuriick: Das Hduschen am Stadt-
rand und der tagliche Arbeitsweg fihren dazu, dass sie auch zum
Einkaufen weitere Wege zurlickgelegen. Allerdings bevorzugen die
Generationen unterschiedliche Geschéfte: Bei den Befragten tber
50 Jahren dominiert mit fast 60 Prozent der Supermarkt. Sie kaufen
dahingegen deutlich seltener im Discounter ein als die 20- bis 29-
Jahrigen (42,1 Prozent) und die 40- bis 49-Jahrigen (38,6 Prozent).
Insgesamt Uberwiegt allerdings der Einkauf im Supermarkt: Wah-
rend 55 Prozent einen Supermarkt als Haupteinkaufsort angeben,
kaufen nur 33 Prozent Gberwiegend im Discounter ein. Wie zu er-
warten, punkten die Discounter mit ihren Preisen, die Supermarkte
mit der Attraktivitdt ihres Angebotes.

61 Prozent der Befragten fahren mit dem Auto zum Einkaufen
- FuBgédnger (26,6 Prozent) und Radfahrer (8,7 Prozent) spielen wie
schon im Jahr 2007 kaum eine Rolle. Auch die schon vor zwei Jahren
festgestellten Unterschiede zwischen den Altersgruppen bestehen
nach wie vor: Wahrend von den (ber 65-Jdhrigen 52 Prozent mit
dem Auto fahren, sind es bei den 30- bis 49-Jdhrigen - also den
Berufstatigen und Familien - fast 70 Prozent.

Entscheidend fiir die Wahl des Verkehrsmittels ist die Entfer-
nung: Bei weniger als 500 Metern Entfernung gehen fast 60 Prozent
der Befragten zu FuB. Allerdings nimmt auch bei diesen geringen
Entfernungen mehr als ein Viertel das Auto! Ab einer Entfernung

suchen Sie den Einkaufsort auf?

nach Entfernung vom Wohnort in Prozent

(N 2009: 2.000)
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von 500 Metern steigt der Anteil der Autofahrer dann sprunghaft
an. Es ist aber davon auszugehen, dass die Kunden mit dem Einkauf
andere Wege verbinden - zur Arbeit, zu Terminen oder zu Arztbesu-
chen. Dennoch wird deutlich, dass tiber die Entfernung zum nachs-
ten Geschaft, Einfluss auf die Wahl des Verkehrsmittels genommen

werden kann.

=>» Tagungsdokumentation: Nahversorgung in Klein- und Mittelstidten - Der Mix macht's

Sind Klein- und Mittelstadte ausrei-

chend ,nah versorgt“? Mit welchen

Herausforderungen haben die In-
nenstadte zu kampfen? Welche
innovativen Konzepte gibt es? Und
welche Aufgaben und Funktionen
kann der Wochenmarkt tiberneh-
men? Der dritte schleswig-holstei-
nische Nahversorgungstag Anfang

November 2009 beantwortete

genau diese Fragen. Mehr als 100
Teilnehmer setzten sich in Fachvor-
trdgen, anhand von Praxisbeispie-
len innerstadtischer Nahversorger
sowie in lebhaften Talkrunden mit
dem Thema auseinander. Besonde-
ren Anklang fand das Erfolgsmodell
der Stadt Niebdll. Unter dem Motto
,Und es geht doch - Ansiedlung ei-

nes Nahversorgers in der Innenstadt”

tberzeugte Birgermeister Wilfried
Bockholt die Teilnehmer. Dieser und
weitere interessante Vortrdge des
Nahversorgungstages sind in einer
Tagungsdokumentation auf CD-
Rom fir 15 Euro (zzgl. MwSt.) erhalt-
lich. Bei Interesse kdnnen Sie diese
anfordern unter:

nahversorgungstag@cima.de
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Erweiterung von ca. 360 m?
auf ca. 460 m* Verkaufsfiéiche
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Kein .rol.ﬂilchlar

Darstellung eines Nahversorgungs-
konzeptes mit Empfehlungen (Auszug)

Nahversorgungskonzepte

Interessen ausgleichen und Zukunft sichern

Die BauGB-Novellen von 2004 und 2007 haben die Steuerungsméglichkeiten fiir die kommunale Planung

erweitert. Investoren und Projektentwickler sehen sich zusdtzlichen Hiirden im ohnehin schon schwierigen

Genehmigungsprozess gegentiber. Dabei kénnten praxisorientierte Nahversorgungskonzepte friihzeitig den

notwendigen Interessensausgleich zwischen stddtebaulichen und wirtschaftlichen Anforderungen herstellen

und das Verfahren dadurch deutlich beschleunigen, zum

Mit einer strategischen Planung kénnten sich weitaus zukunfts-
fahigere, integrierte Nahversorgungszentren mit verschiedenen
Anbietern gegeniiber unzeitgemédBen Einzelstandorten wieder
starker durchsetzen. Gewinner waren die Verbraucher, die im de-
mographischen Wandel immer mehr die Nahe zu ihrem Nahversor-
gungszentrum suchen, wie der aktuelle CIMA-Kundenmonitor 2009
belegt.

Kein anderer Teilmarkt des Einzelhandels wandelt sich so ra-
sant und nachhaltig wie der Handel mit Lebensmitteln. Und kein
anderes Thema beschéftigt die Kommunen so dauerhaft. Die An-
fragen haufen sich, in Krisenzeiten sogar noch starker als vorher, da
viele Alternativen im klassischen Gewerbe oder der Biironutzung
wegfallen. Im Kampf um Marktanteile schreitet die Flachenexpan-
sion und -konzentration der wenigen verbliebenen Anbieter schier
unaufhaltsam voran. Dies geht einher mit einem Riickzug aus der
Innenstadt und den gewachsenen Wohngebietszentren: Allein seit
dem Jahr 2000 gingen 25 Prozent der Verkaufsstellen verloren bei
steigender Gesamtfliche. Der zunehmende Wettbewerbsdruck
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Nutzen aller Beteiligten.

treibt die Unternehmen trotz landesplanerischen Integrationsge-
botes bevorzugt an dezentrale Standorte, an Durchgangsstra3en
und in Gewerbegebiete. Mangels Koordination entstehen vielerorts
die bekannten Einzelstandorte, Fachmarkt-Solitdre ohne Bezug zu
den bestehenden Versorgungseinrichtungen, verstreut Uber das
gesamte Gemeindegebiet. Fiir Stadte und Gemeinden hat diese
Entwicklung teilweise erhebliche Folgewirkungen auf die Nahver-
sorgung. Ehemals siedlungsorientierte Handelsversorgungsnetze
werden immer grobmaschiger und benachteiligen einzelne Bevol-
kerungsgruppen, die weniger mobil sind.

Deutlicher Riickgang der fufRlaufigen Versorgung

Der CIMA-Kundenmonitor 2009 zeigt, in welchem Tempo sich
die Versorgungsstandorte von den Menschen entfernen. Nur noch
knapp 30 Prozent der Bundesbirger kaufen bei einem Lebensmit-
telanbieter, der weniger als 500 Meter von ihrem Wohnort entfernt
liegt. Nach zuletzt noch rund 36 Prozent im Jahr 2007 ist dies ein
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deutlicher Rickgang. Die Entwicklung widerspricht ganz offen-

sichtlich den Kundenwiinschen und den Erfordernissen einer alter
werdenden Gesellschaft, auch wenn dies von den Betreibern hau-
fig als Hauptargument fir ihre Standortwahl vorgebracht wird. Die
,Nahe” spielt nach den Befragungsergebnissen bei der Wahl des
Einkaufsortes fur den taglichen Bedarf fiir 48 Prozent die eindeu-
tig wichtigste Rolle. Und diese Praferenz steigt mit zunehmendem
Alter: Bei den mehr als 65-Jahrigen riickt ,Ndhe” mit 53 Prozent der
Nennungen noch starker in den Mittelpunkt der Einkaufsentschei-
dung, weit vor der ,Attraktivitat” und dem ,Preis” Fiir die Heraus-
forderungen der aktuellen demographischen Entwicklung spielt
der Faktor Nahversorgung demnach eine zentrale Rolle. Eine wirk-
lich wohnortnahe, auch qualitativ hochwertige Grundversorgung
wird immer mehr zum Maf3stab flr Lebensqualitat. Im Kampf um
eine zahlungskréftige Einwohnerschaft werden nur die Orte und
Ortsteile zukunftsfahig sein, die ihren Blirgern eine angemessene,
wohnortnahe Versorgungsstruktur anbieten kénnen.

Interessenausgleich und Planungssicherheit

Davon koénnen auch die Betriebe profitieren. Einige Unterneh-
men haben die Zeichen der Zeit schon erkannt und antworten mit
entsprechend integrierten City- und Convenience-Konzepten. Die
ersten, sehr positiven Erfahrungen in Minchen oder Koln bestati-
gen die empirischen Ergebnisse: Ndhe wird wieder zu einem inte-
ressanten 6konomischen Standortfaktor. Trotz des sicherlich auch
groBBen Imagegewinns fristen diese Méarkte derzeit noch eher ein
Nischendasein. Mehr als eine ergdnzende Nahversorgungsfunk-
tion traut man ihnen mittelfristig nicht zu. Wo immer es die stad-
tebauliche Situation zulasst, bilden gro3flachige Markte, wie etwa
die seit einigen Jahren retssierenden ,Gro8en Supermarkte” mit
2.000 gm und darilber das Rickgrat der Nahversorgung. Wo aber
koénnen solche Betriebstypen noch integriert werden? In vielen Re-
gionen beklagen sich die Unternehmen (ber zu restriktive Vorga-
ben seitens der kommunalen Planung, die eine ,Modernisierung”
ihres Standortnetzes nicht zulasse. Tatsache ist, dass immer noch
viele Kommunen auf Anfragen dieser Art nicht vorbereitet sind.
Sie kennen weder ihren zukinftigen Nahversorgungsbedarf noch
konnen sie geeignete Standorte flr eine stadtebaulich gewlinschte
Entwicklung benennen. Vielen fallt zudem erst mit der konkreten
Anfrage auf, dass ihre Bauleitplanung auf Grund einer Vielzahl von
Schlupflochern eine wirkliche Steuerung der Ansiedlung kaum
mehr zuldsst. Jede Supermarkt- oder Discounter-Ansiedlung fuhrt

in den Rathdusern bereits zu zeitaufwendigen politischen Grund-
satzdiskussionen, die haufig nur noch die eilig einberufenen Gut-
achter auflésen konnen. Zur nachhaltigen Sicherung der Nahver-
sorgung missen 6konomische und stadtebauliche Anforderungen
sowie die Bedurfnisse der Verbraucher gleichermaBen erfllt sein.
Ein praxisbezogenes Nahversorgungskonzept sollte daher den not-
wendigen Interessensausgleich zwischen betriebswirtschaftlichen,
stadtebaulichen und sozialen Zielsetzungen friihzeitig herstellen.
Dies gibt der Kommunalpolitik eine rechtssichere Grundlage fir
ihre strategische Stadtentwicklungs- und Standortplanung. Fur
vorhandene wie neue Investoren schaffen sie darliber hinaus die
noétige Planungssicherheit, um auch aufwendigere stéadtebauliche
Anforderungen gewinnbringend umzusetzen. Nahversorgungs-
konzepte tragen somit auch zu einer dringend erforderlichen Ver-
fahrensbeschleunigung in der kommunalen Planung bei und sind
auf Grund ihrer strategischen Bedeutung vielerorts zu einem wich-
tigen Instrument der Wirtschaftsféorderung geworden. So manche
zurlickgehaltene Investition in Bestandsbetriebe wird erst auf Basis
einer neuen Planungssicherheit getatigt. Nach unserer Erfahrung
haben in vielen Gemeinden erst die jeweiligen Nahversorgungs-
konzepte den entscheidenden Impuls zu einer grundlegenden Mo-
dernisierung der Versorgungsinfrastruktur gegeben, nicht zuletzt,
weil die Unternehmen ihre abwartende Standortpolitik aufgeben
und an der Neuordnung der Nahversorgung entsprechend partizi-
pieren wollen.

Zentrale Versorgungsbereiche zur Zukunftssicherung

Bei der Steuerung des Einzelhandels im Rahmen der Nahversor-
gungskonzepte spielen Zentrale Versorgungsbereiche zwischen-
zeitlich eine entscheidende Rolle. Die Definition und Abgrenzung
dieser Bereiche muss die unterschiedlichen 6konomischen wie
stadtebaulichen Aspekte angemessen beriicksichtigen. Dabei be-
steht das grundsétzliche Missverstandnis hdufig darin, dass ein
einzelner Discounter, womdglich abseits aller anderen Anbieter,
noch lange kein Nahversorgungszentrum darstellt. Zentrale Versor-
gungsbereiche bestehen immer aus einer Ansammlung verschiede-
ner, sich erganzender Nahversorgungsangebote, die eine moglichst
umfassende Grundversorgung bieten kénnen. Dies entspricht auch
dem Einkaufsverhalten im tdglichen Bedarf: Allein fiir den Einkauf
von Lebensmitteln werden bis zu neun verschiedene Betriebe auf-
gesucht, im Durchschnitt immerhin drei bis finf. Dazu kommt der
Besuch von Apotheken, Drogeriemarkten, Cafés, Banken und wei-
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teren Einrichtungen, die man lblicherweise miteinander verbindet.

Praxisorientierte Nahversorgungskonzepte werden in der Regel

von externen Beratern in enger Abstimmung mit der Kommune

und den Unternehmen am Standort entwickelt. Der ideale Berater

verfligt nicht nur tber einschldagige Kenntnisse im Bereich des Le-

bensmitteleinzelhandels und bei publikumsnahen Dienstleistun-

gen, sondern im besten Fall auch Uber einschldgige Erfahrungen

in der konkreten Umsetzung derartiger Konzepte. Insbesondere

sollten fundierte Kenntnisse Gber kommunalpolitische Ablaufe und

planungsrechtliche Grundlagen vorhanden sein. Als Mindestanfor-

derung an ein Nahversorgungskonzept gelten folgende wesentli-

chen Bestandteile:

®  Bewertung der Nahversorgungssituation und Uberpriifung der
Zukunftsfahigkeit von Standorten

®  Berechnung der Umsatzpotentiale, Festlegung der Entwick-
lungsspielrdume

B Berechnung verschiedener Szenarien unter Einbeziehung der
geplanten Siedlungsentwicklung

= Abgrenzung,Zentraler Versorgungsbereiche” nach dem BauGB
und Aufzeigen moglicher Entwicklungsperspektiven; ggf. Be-
nennung und Abgrenzung mdéglicher Entwicklungsflachen in
Abstimmung mit der kommunalen Planung

" Erstellung von brancheniibergreifenden Nutzungskonzepten
(Einzelhandel, Dienstleistungen, 6ffentliche Funktionen, etc.)
unter Beriicksichtigung der stadtebaulichen Anforderungen
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m  Festlegung eines Priifschemas zur raschen Erstbewertung
zuklinftiger Anfragen von Lebensmittel- und Nahversorgungs-
anbietern

m  ggf. Tragfahigkeitsanalysen fur Kleinflaichenkonzepte in kleine-
ren Ortsteilen (z. B. Dorfladen-Konzepte)

®  Prozessberatung (Beteiligungskonzept fiir die verschiedenen
Akteure, etc.).

Wenn alle relevanten Akteure friihzeitig beteiligt werden, leis-
ten professionell gemachte Nahversorgungskonzepte einen wich-
tigen Beitrag fir die Zukunftsfahigkeit der Versorgungsstruktur in
den Kommunen. Dabei spielt die StadtgréBe nicht die ausschlagge-
bende Rolle. Beispiele fiir eine gelungene, intakte Nahversorgungs-
struktur lassen sich in kleinen und grof3en Stadten finden. Das Ge-
genteil leider auch, denn viele Einzelentscheidungen kdnnen eine
strategische Planung kaum ersetzen. Nicht nur fir die Beurteilung
konkreter Ansiedlungsanfragen sind derartige Konzepte hilfreich
und ndtig. Mit einem nachhaltigen Nahversorgungskonzept begibt
sich die Kommune in eine aktive Rolle, aus der heraus sie zukiinftige
Einzelhandelsansiedlungen anhand des Bedarfes bewusst steuern
kann und nicht mehr nur reagiert. Nur so kann es auch langfristig
gelingen, die Zentralen Versorgungsbereiche als Ort des Konsums
fur den kurzfristigen Bedarf zu erhalten, das stadtebauliche Bild der
Orts- und Stadtkerne zu bewahren und zugleich fir eine flichende-
ckende Versorgung der Bevélkerung zu sorgen. I gor

Gekiirzter Auszug aus der Studie Nahversorgung 2010 (vgl. S. 10)

Standpunkt

von Mark Hadicke
CIMA Beratung + Management GmbH

TEMMA - so heifst REWESs Neuinterpretation des Tante-Emma-
Ladens. Mit dem kleinen Kaufmannsladen aus Opas Zeiten
hat der Pilotmarkt, der Ende November 2009 in K6ln eréffnete
jedoch wenig gemeinsam: Hier werden aufrund 8oo gqm Waren
prdsentiert — schwerpunktmdfig aus den Bereichen Bio und
regionale Produkte. Auch der bisher nur im Internet anzu-
treffende Anbieter mymuesli und die Kélner Trend-Konditorei
Royal Cupcakes wurden in den Markt integriert. Daneben gibt
es einen Backerei- und Deli-Bereich, in dem Kunden ihre Mit-
tagspause bei belegten Broten, Suppen und Salaten verbringen,
ein Glas Wein geniefsen oder bei Kaffee und Kuchen den neusten
Klatsch mit dem Nachbarn austauschen kénnen. Und genau da
besteht die Gemeinsamkeit mit dem guten alten Tante-Emma-
Laden: TEMMA will ein Treffpunkt im Quartier sein, ein Ort
der Kommunikation. Zudem soll der Kunde an den zahlreichen
Bedientheken direkt angesprochen werden und so einen engeren

Bezug zum Laden und dessen Produkten entwickeln.
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Mit dem Projekt TEMMA baut die REWE Group ihre Vor-
reiterrolle beim Thema Nahversorgung aus. Wdhrend viele
Anbieter immer noch strikt auf grofsziigige Verkaufsfldchen
mit einer opulenten Anzahl von Parkpldtzen pochen, hat das
Unternehmen bereits vor einiger Zeit ein neues Vertriebs-
konzept aus der Taufe gehoben. In den Innenstddten und
hochverdichteten Stadtteil-Lagen der deutschen Grof3stddte,
die noch vor einigen Jahren von vielen Betreibern verlassen
wurden, weil der Supermarkt auf der Griinen Wiese kosten-
gtinstiger zu betreiben war und die Pkw-Kunden vermeint-
lich mehr Waren in den Einkaufswagen stapelten, fiillten die
REWE CITY-Mdrkte eine Versorgungsliicke, welche die oft
tiberdurchschnittlich zahlungskrdftige Kundschaft dankbar
annahm. Das Konzept ging aufund das Handelsunternehmen
expandiert weiter in die zentralen Lagen. Mit TEMMA geht
es nun einen Schritt weiter in Richtung Convenience und
Nahversorgung - eine Entwicklung, bei der Deutschland den
meisten anderen Ldndern deutlich hinterherhinkt. Schaut
man tber die Landesgrenzen hinweg, trifft man fast tiberall
auf der Welt auf 7-Eleven und seine Verwandten aus dem
Bereich der Convenience Stores. In Deutschland wird diese
umsatzstarke Sparte noch immer grofStenteils den kleinen
Kiosken und Tankstellenshops iiberlassen.
haedicke@cima.de
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=>» INNENSTADTE

Attraktive Innenstddte wiinschen sich alle: Bewohner und Einzel-
héndler, Stadtplaner und Politiker, Touristen und Besucher. Aber
was macht eine Innenstadt ,attraktiv“? Der CIMA Monitor 2009 be-
statigt deutlicher als zuvor: Die Einkaufsmoglichkeiten sind fur fast
66 Prozent — und damit sechs Prozent mehr als im Jahr 2007 und
fast 12 Prozent mehr als 2002 - das wichtigste Kriterium fir die At-
traktivitat einer Innenstadt. Erst mit deutlichem Abstand folgt das
gastronomische Angebot. Wichtiger als in der Vergangenheit sind
den Befragten Kultur-und Freizeitangebote, aber auch die Altstadt,
bzw. das Stadtbild. Eine Chance fir viele Innenstddte, sich von
Shopping-Centern oder den Einkaufszentren auf der Griinen Wiese
abzuheben.

Je jlinger die Befragten, desto wichtiger sind ihnen die Einkaufs-
moglichkeiten. Wahrend mit zunehmendem Alter die Bedeutung des
Stadtbildes oder der FuBgangerzone steigt, zdhlen vor allem bei den
15- bis 19-Jdhrigen fast ausschlie3lich die Einkaufsmoglichkeiten.

Auch wenn den Einkaufsméglichkeiten mit Abstand die héchste
Bedeutung beigemessen wird, diirfen alle anderen Faktoren nicht
vernachldssigt werden. Sie kdnnen - miissen sogar — erheblich zur
Profilierung beitragen: Im Wettbewerb mit anderen Stadten, mit
Shopping-Centern oder Einkaufsmoglichkeiten auf der Griinen
Wiese. Wenn allerdings die Einkaufsmdéglichkeiten nicht attraktiv
sind, helfen auch eine schone Altstadt und gute Cafés nicht weiter.

Welches ist fiir Sie personlich die attraktivste

Innenstadt Deutschlands?

TOP 3 im Vergleich in Prozent (N 2002=951 / N 2007=1.800 / N2009: 2.000)
16,3

14,6
12,4
’07 !

Miinchen

1,8 12,1

10,5
8,9 9,2
6,4
! 07 07

Berlin

Hamburg
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Was zeichnet in Thren Augen eine attraktive

Innenstadt aus?

im Vergleich in Prozent (N 2007: 1.800 / N 2009: 2.000)

Einkaufsméglichkeiten

Gastronomie

Itur- u. Freizeiar.; ebot

'?* i /’
Altstadt /_Sta({tbilrd

i

sy /4

éffentliches Griin

Aber welche ist nun die attraktivste Innenstadt Deutschlands?
Auf Platz 1 liegt, ebenso wie 2007, mit 12,4 Prozent Miinchen - dicht
gefolgt von Hamburg (12,1 Prozent). Wahrend Miinchen allerdings

schon seit dem Jahr 2002 aus Sicht der Befragten an Attraktivitat ver-
liert, konnte Hamburg seit 2007 nochmals etwas zulegen. Wer weil,
wer beim nachsten Mal auf dem Siegertreppchen stehen wird? Verlo-
ren hat seit 2007 auch Berlin, das sich jedoch konstant auf Platz 3 halt.
Auf den folgenden Platzen rangieren KoIn (4,7 Prozent), Stuttgart (4,2
Prozent) und Dresden (3,8 Prozent).

Wahrend Miinchen vor allem von den tiber 65-Jdhrigen flr attraktiv
gehalten wird (14,3 Prozent), ist bei den 20- bis 39-Jahrigen, aber auch
bei den 50- bis 64-Jahrigen Hamburg der Favorit. Fiir die 15- bis 19-
Jahrigen ist Berlin der eindeutige Sieger (14,1 Prozent) — wenn auch mit
leichten Verlusten gegeniiber 2007.

Bei der Wahl der attraktivsten Innenstadt zeigen die Befragten eine
grof3e Verbundenheit mit der eigenen Region oder dem eigenen Bun-
desland. An der Spitze steht dabei wie schon im Jahr 2007 Hamburg:
Fast 70 Prozent der Hamburger halten ihre Stadt fur die attraktivste
in Deutschland. Berlin ist nur fiir 43 Prozent der Berliner auch die at-
traktivste Stadt Deutschlands. 33 Prozent der Bayern sprechen sich fir
Muinchen als attraktivste Stadt aus. Sie alle haben jedoch seit 2007 an
Zustimmung ,aus den eigenen Reihen” eingebiif3t.

cimadirekt 4/2009
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=> Andreas Reiter - Stadt braucht die Strategische Dreifaltigkeit: Konsum, Kommunikation, Kultur

»Handel und Innenstadt sind Geschwister.
Attraktive Store-Konzepte kdnnen zwar
kurzfristig als Viagra der Innenstadt-Bele-
bung dienen, eine nachhaltige Belebung
erfolgt aber meist in der Strategischen
Dreifaltigkeit Konsum, Kommunikation

und Kultur. Gerade auch die Bespielung

mit Kunst (Design, etc.) und Kultur im 6f-
fentlichen Raum sowie die Installierung
von - auch konsumfreien — Kommunikati-
ons-Zonen dienen der Attraktivierung der
Innenstadt. Innenstadte sind dann erfolg-
reich, wenn sie mit neuen Mitteln traditio-

nelle, anthropologische Werte inszenieren:

Interaktion (Austausch von Waren, Infor-
mation und Emotion) und Identitdt. Denn
das ist es, was die Biirger auf ihrem Weg
durch die Innenstadt suchen.”

Andreas Reiter, ZTB Zukunftsbiro

www.ztb-zukunft.com

=>» Hauptpastor Christoph Stormer, Hauptkirche St. Petri Hamburg, zur Neuausrichtung der drei Ks

cimadirekt: Vom Wiener Zukunftsfor-
scher Andreas Reiter stammt das Zitat
,Stadt braucht die Strategische Drei-
faltigkeit: Konsum, Kommunikation,
Kultur”. Die Ergebnisse des CIMA-Mo-
nitor zeigen, dass das Uberragende
Kriterium bei der Beurteilung von
Innenstadten die Einkaufsmoglich-
keiten sind, Kultur und Freizeit folgen
mit groBem Abstand. Was denken
Sie, werfen Innenstéddte, die mit der

Vielfalt ihrer nicht-kommerziellen An-

gebote werben, einen Kéder aus, der
den Anglern schmeckt, nicht aber den
Fischen?

Hauptpastor Stérmer: Dreifaltigkeit
ist ein geklauter Begriff, der sich ei-

gentlich auf das christliche Gottesbild

bezieht. Es bedeu-
tet: Gott will sich
entfalten - in uns.
Erstens, indem wir
aus Gott schopfen

und schopferisch

sind - statt bis zur Erschépfung uns
im Konsum zu verlieren. Zweitens,
indem wir es wie Gott machen, nam-
lich Mensch werden, d. h. einander als
Mitmensch wahrnehmen - und nicht
als Geizhélse, die nach Schndppchen
jagen. Drittens, indem wir geistesge-
genwaértig und aufmerksam leben.
Solche Menschen sind wach genug,
um nicht in jeden Angelhaken zu bei-
Ben. Kreative, mitfihlende und aufge-

weckte Menschen finden Geschmack

an einer City, in der sich die drei Ks
anders entfalten. Sinnschépfung, also
Kultur und Kommunikation, werden
dem Kaufen und Konsumieren den
Rang ablaufen. Diese Neuausrichtung
der Prioritdten ist buchstablich ,not-
wendig’, denn sie wird einem weite-

ren K gerecht, der Klimagerechtigkeit.

Hauptpastor Hauptkirche St. Petri

www.sankt-petri.de

cimadirekt 4/2009

Karstadt
stralle

n

Werner von Appen,
Vorsitzender City-
Management Hamburg
und Geschéftsfihrer

Ménkeberg-

Ein klasse Ergebnis. Wir gefallen uns in der
Rolle des Herausforderers, der sich an die
Spitze kampft. Das klingt nach Anstren-
gung, Engagement und Leidenschaft. Das
ist auch die Art, wie hier in Hamburg alle
Krafte Hand in Hand daran arbeiten, die
Innenstadt jeden Tag noch etwas attrak-
tiver zu machen. 44

Hamburg
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Ob Fluch oder Segen - an Shopping-Centern scheiden sich die Geis-
ter. Ob ein Shopping-Center aber als Erfolg oder Misserfolg, als wich-
tig oder unwichtig angesehen wird, ist vor allem von der Perspektive
abhangig: Betreiber und Mieter des Centers bewerten es anders als
Politiker, anders als Stadtplaner oder Einzelhandler, die sich auer-
halb des Centers befinden.

Wie wichtig ist nun aber ein Shopping-Center fir die Attraktivitat
einer Innenstadt? Der CIMA MONITOR 2009 zeigt: 41,1 Prozent der
Befragten halten ein Shopping-Center fiir sehr wichtig oder wichtig
- 43,6 Prozent fur unwichtig oder sehr unwichtig. Damit haben sich
die starken Pole seit dem Jahr 2007 kaum verdndert.

Auch zwischen den Altersgruppen polarisieren sich die Ansich-
ten: Mit zunehmendem Alter nimmt die Begeisterung fiir Shopping-
Center ab. Wahrend von den 15- bis 19-Jahrigen fast 70 Prozent ein
Shopping-Center als wichtig oder sehr wichtig fiir die Attraktivitat
einer Innenstadt halten, liegt dieser Anteil bei den Uber 65-Jdhrigen
nur bei rund 35 Prozent. Und mit jeder Generation nimmt der Anteil
der Befuirworter kontinuierlich ab.

Dieser Trend hat sich seit dem Jahr 2007 noch weiter verscharft.
Zwischen 15 und 39 Jahren halten immer mehr Befragte ein Shop-
ping-Center fiir wichtig — bei allen Altersgruppen ab 40 Jahren hat
der Anteil der Beflirworter weiter abgenommen. Am deutlichsten ist
diese Entwicklung bei den Jlngsten (15- bis 19-Jdhrige: +16,9 Pro-
zent) und den Altesten (Uiber 65 Jahre: - 9,4 Prozent).

Shopping-Center -

auch ein Generationenkonflikt?

SHOPPING-CENTER

Pluspunkt Nr. 1 der Shopping-Center ist nach wie vor, dass es dort
,alles an einem Ort” gibt (26 Prozent). Die Gegner der Shopping-Cen-
ter sehen schlichtweg keinen Bedarf fiir ein Shopping-Center und
bevorzugen die anderen Geschafte in der Innenstadt (jeweils 13 Pro-
zent). Rund 10 Prozent sind zudem der Meinung, dass ein Shopping-
Center die Atmosphare in der Innenstadt kaputt macht.

ie wichtig ist in lhren Augen ein Shopping- Center

Ur die Attraktivitat einer Innenstadt?

im Vergleich in Prozent (N 2007:1.800 / N 2009: 2.000)

Dr. Jan Réttgers, Projektleiter ECE

cimadirekt: Herr Dr. Rottgers, gehen

die heutigen Shopping-Center an
den Wiinschen und Anforderungen
der Alteren vorbei und begeistern
nur (oder ganz tiberwiegend) junge
Menschen?

Réttgers: ,Die Shopping Center sind
in der Regel auf ein breites Publikum
ausgerichtet. Sie sind Erlebniswelten
und lebendige Marktplitze fiir Jung
und Alt. Sicher sind es vor allen Din-
gen die Warenangebote, die oftmals
eher ein junges Publikum anspre-
chen. Die dltere Generation ist mit
dem Warenhaus grofs geworden und
das jiingere Publikum bevorzugt in

der Regel das Shopping-Center. Er-
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staunlich ist, wie wenig generell auf
die Wiinsche und Bedtirfnisse dlterer
Menschen eingegangen wird. Dabei
stellt gerade diese Zielgruppe ein
interessantes Marktpotential dar.
So wie es in einigen Galerien das
Angebot zur Kinderbetreuung gibt,
sollte das Serviceangebot fiir dltere
Menschen ausgebaut werden (Ein-
kaufsberatung, Lieferservice, etc.).
Dienstleistungen  werden — weiter
an Bedeutung gewinnen und auch
verstdrkt auf die dltere Zielgruppe
ausgerichtet sein. Dann wird man
auch verstdrkt die Alteren von den

Vorziigen des Shopping-Centers be-

geistern kénnen.”

.;"07| ﬁm

sehr unwichtig/ unwichtig

.-Ing. Rolf Junker, Geschdftsfiihrer Junker und Kruse

cimadirekt: Herr Junker, dndert die-

ses Ergebnis etwas an Ihrer Haltung
zu Einkaufszentren?

Junker: ,Ihr Ergebnis hat natiirlich
nichts an meiner kritisch, positi-
ven Haltung zu Einkaufscentern
gedndert. Wenn Einkaufszentren

tatsdchlich integriert sind und Ori-

ginalitdt ausstrahlen, bin ich ein
wahrer Freund. In den Antworten
spiegelt sich aus meiner Sicht die
Angebotsstruktur der Center wider.
Moglicherweise haben die dlteren
Menschen auch die stereotype Ange-
botsstruktur erkannt - aber das ist

nur Spekulation.”

cimadirekt 4/2009



Standpunkt

von Mario S. Mensing
CIMA Beratung + Management GmbH

Deutschland vor der ndchsten Shopping-Center Welle

Die Zahl der Neueréffnungen von Shopping-Centern ist europa-
weit riickldufig. Die Branche steht so heftig auf der Bremse, dass
die neuen Quadratmeter Verkaufsfldche in Shopping-Centern von
knapp neun Millionen in 2009 tiber rund sieben Millionen in 2010 auf
nur noch finf Millionen in 2011 zuriickgehen sollen (Prognose von
Cushman & Wakefield). In Osteuropa ist der Markt zum Erliegen
gekommen. In Deutschland wurden im Jahr 2009 14 meist inner-
stadtische Shopping-Center neu eréffnet. Diese sorgen fiir einen
Fliachenzuwachs von 474.000 gqm, so dass wir zum 1. Januar 2010
eine Gesamtzahl von 428 Centern mit einer Gesamtfldche von tiber
13,5 Mio. qm in Deutschland haben werden (Quelle: EHI).

Wie wird sich der Markt in Deutschland entwickeln?

Die Entwickler werden sich Deutschland als europdischem Kern-
markt verstdarkt zuwenden. Kleine Entwickler werden wegen er-
schwerter Kapitalmarktzugdnge zuriickfallen. Die grofden Player
mit hohem Eigenkapitalanteil und guter Bonitdt werden aus Ange-
boten und Chancen die Rosinen picken, allerdings in verschdrftem
Wettbewerb untereinander. Es wird mit harten Bandagen gearbeitet
werden: Sperrgrundstticke, Knebelung von Mietern, Vergaberechts-
verfahren.

Aus Sicht der Branche und ihrer Lobbyisten gibt es noch viel Poten-
zial. Im Trend liegen weiter die mittelgrofSen Stadte (fast 60 Prozent
aller Neuerdoffnungen in 2009). Die Verfiigharkeit von Grundstiicken
und Immobilien (z. B. Warenhduser) hat sich verbessert. Zugleich
miissen aber viele Standorte und Mikro-Lagen wegen der bereits
erfolgten oder befiirchteten Verdnderungen im grofSflichigen Einzel-
handel (z. B. in Bezug auf Karstadt-Hduser) neu bewertet werden.
Bei den Konsumenten stehen zwar Shopping-Center hoch im Kurs,
aber es gibt auch einen stabilen Teil der Bevilkerung, der dieser
Art Einkaufserlebnis nichts abgewinnen kann. Je attraktiver eine
Einkaufsstadt bereits ohne Center ist (Beispiele Oldenburg, Freiburg
u. a.), desto mehr biirgerlichen Zulauf scheinen die Center-Gegner
zu erhalten.

Deshalb muss aus Sicht der CIMA immer auch in die Abwdgung
einbezogen werden, ob und wie sich die Innenstadt ohne die An-
siedlung eines Einkaufszentrums entwickeln liefSe bzw. welche Im-
pulse ansonsten dazu beitragen kénnen, eine positive Entwicklung
einzuleiten. Aber auch sonstige Impulse (z. B. stadtebauliche Ver-
dnderungen, Investitionen im offentlichen Raum, Verkehrsinfra-
strukturmafSnahmen, die Entwicklung von Einzelimmobilien oder
Grofereignisse) sind keine ,Selbstldufer, keine Garantie fiir eine
positive Entwicklung. Sie kénnen jedoch zu einer positiven Ent-

wicklung beitragen, wenn die darin liegenden Chancen genutzt und

cimadirekt 4/2009

durch weitere MafSnahmen begleitet werden. Das gilt genauso fiir Ein-
kaufszentren: Diese diirfen nicht als heilbringende EinzelmafSnahme
verstanden werden, sondern mtissen Bestandteil eines umfassenden
Innenstadtkonzeptes sein, das im Sinne einer vorbereitenden Planung
erstellt werden sollte.

Sorgen bereiten einige Center, die in die Jahre gekommen sind oder von
vorneherein Fehlplanungen waren. Nach Schdtzung des EHI besteht
in jedem zweiten Center (Re-)Vitalisierungsbedarf. Die Kommunen
tun gut daran, den (Re-)Vitalisierungen genauso viel Aufmerksam-
keit zuzuwenden, wie den Neuerdffnungen. Grundsdtze des weiteren
Umgangs mit innenstddtischen Shopping-Centern (iiber periphere

Standorte muss man ja zum Gliick fast gar nicht mehr streiten):

»Stddtischere” Erscheinungsformen neben geschlossenen Malls
Center kénnen auch aussehen wie ein Netz von StadtstrafSen ohne
Dach. Die CIMA hat einige Beispiele in Deutschland populdr gemacht

und mittlerweile denken auch die Entwickler (und die Stddte) um.

Software- statt Hardwareorientierung

Die Entwickler und Betreiber miissen Geschdftsmodelle und Ren-
ditechancen schaffen, die den vorhandenen Gebdudebestand inte-
grieren und nicht zentral von einer Immobilieninvestition abhdngen.
Know-how und Managementkapazitdt sind die Software, mit der
fiir bestehende Geschdftshduser neue Wertschépfungsprozesse
angestofsen werden. Mehrere Entwickler haben diesen Appell der
CIMA aufgegriffen und arbeiten derzeit daran, ihr Know-how auch

in die Quartiersentwicklung im Bestand einzubringen.

Mindestgrofden und kritische Masse respektieren

Ein Einkaufszentrum, das auch tiberregional Bedeutung erlan-
gen soll, kann je nach Konzeption eine gewisse kritische Masse
(,Untergrenze“ der Verkaufsfliche) benétigen, um die notwendige
Attraktivitdt zu entfalten. Wird diese kritische Masse nicht erreicht,
kann auch ein Teil der positiven Effekte nicht eintreten. Das kann
ggf- dazu fiihren, dass sich Umsatzverlagerungen anteilig stdrker
in der ndheren Umgebung niederschlagen. An vielen Standorten ist
es fern der Realitdt, Center von 6.000 oder 8.000 gm vorzuschlagen.

Die wiren zu klein zum Leben und zu grofs zum Sterben.

Okologische Nachhaltigkeit und energetische Bilanz

Beim Energieverbrauch der Gebdude entsteht durch geschlossene
Malls ein zusdtzlicher Aufwand fiir Luftumwdlzung, Kdlte und
Widrme sowie Beleuchtung. Andererseits sind Shopping-Center
derzeit auch Vorreiter bei der Verwendung moderner Baustoffe,
Gebdudetechnik und Energieanlagen, wie z. B. das im Mdrz 2008
eréffnete MIRA im neuen Miinchener Stadtteil Nordheide, bei dem
der ,6kologische Kriterienkatalog“ der Stadt Miinchen berticksich-
tigt wurde. Allerdings sind auch Investoren von Geschdftshdusern
(wie z. B. CENTRUM), die typologisch eine Alternative zu Shopping-
Centern darstellen, an energetischer Bauweise sehr interessiert,
wenn sie die passenden Mietpartner finden. | men

mensing@cima.de
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Bei der Wahl des Wohnortes spielen viele Faktoren eine Rolle: Arbeits-

CIMA Monitor 2009

und Ausbildungsplétze, die Verkehrsanbindung, Kultur- und Freizeit-
angebote, aber auch die Einkaufsmaoglichkeiten oder Natur und Land-
schaft. Wie zufrieden aber sind die Deutschen mit ihrem Heimatort?
Der CIMA MONITOR 2009 zeigt: Die Zufriedenheit mit dem Wohnort
ist seit dem Jahr 2007 ungebrochen hoch: 94,7 Prozent der Befragten
wohnen gerne an ihrem Heimatort.

Allerdings sind die Menschen nicht in allen Regionen und Stadten
gleich zufrieden: An der Spitze der Wohnzufriedenheit steht Thirin-
gen mit 98,1 Prozent, dicht gefolgt von Rheinland-Pfalz (97,9 Prozent)
und Hamburg (97,6 Hamburg). 100 Prozent Zustimmung erreicht im
Gegensatz zum Jahr 2007 kein Bundesland: Das Saarland, Mecklen-
burg-Vorpommern, Hamburg und Schleswig-Holstein mussten ihre
Spitzenposition raumen und zum Teil erhebliche Verluste hinnehmen.
Auch in Berlin ist die Wohnzufriedenheit seit 2007 deutlich zuriick-
gegangen: Mit nur noch 88,9 Prozent belegt die Hauptstadt nun den
letzten Platz im Ranking der Bundeslander.

Aufsteiger des Jahres ist Hessen: Wahrend 2007 nur gut 87 Prozent
der Befragten angeben, gerne in Hessen zu wohnen, sind es im Jahr
2009 96,1 Prozent - also fast neun Prozent mehr! Damit ist Hessen vom
letzten Platz im Jahr 2007 auf Rang 5 der Bundeslander aufgestiegen.

Andere Befragungen der CIMA zeigen, dass sich einzelne Stadte
deutlich vom Durchschnitt der Bundesldnder abheben. Wahrend
beispielsweise Niedersachsen eine Wohnzufriedenheit von nur 92,6
Prozent erreicht, kann die Stadt Oldenburg mit 97,6 Prozent punkten
- ebenso wie die Stadt Ahrensburg in Schleswig-Holstein.

Dabei scheint auch die StadtgroBe eine Rolle zu spielen: Die
héchste Wohnzufriedenheit wurde mit fast 98 Prozent in Stadten mit

WOHNORT

Wohnen Sie gerne an Inrem Heimatort?

Anteil der Befragten, die mit ,Ja“ antworteten in Prozent (N=2.000)
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100.000 bis 200.000 Einwohnern festgestellt. Die ideale Stadtgrofe?
In GroB3stadten (Uber 500.000 Einwohner) und Stadten mit weniger als
100.000 Einwohnern ist die Zufriedenheit deutlich geringer.

Mit dem Alter steigt die Zufriedenheit mit dem Wohnort. Insbe-
sondere die jlingeren Generationen sind wie schon vor zwei Jahren
weniger zufrieden mit ihrem Heimatort. Wahrend bei den 15- bis 19-
Jahrigen noch eine weitere Abnahme seit 2007 festgestellt werden
konnte, nahm der Anteil der Zufriedenen bei den 20- bis 29-Jdhrigen
im Jahr 2009 etwas zu.

Auch der Beruf scheint Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem
Wohnort zu nehmen: Deutlich Giber dem Durchschnitt liegt die Wohn-
zufriedenheit bei den Selbststandigen (97,2 Prozent). Sie kdnnen ih-
ren Wohnort hdufig freier wahlen und scheinen dies zu nutzen. Auch
Rentner und Pensionére sind sehr zufrieden mit ihrem Wohnort - un-
ter Arbeitern und Facharbeitern sowie Angestellten und Beamten ist
die Wohnzufriedenheit seit 2007 deutlich zurlickgegangen.

Hilfe braucht Helfer.

Bitte den Coupon ausfiillen, ausschneiden und
senden an: Arzte fiir die Dritte Welt e.V.,
Offenbacher Landstr. 224, 60599 Frankfurt am Main

Coupon:

Ich war mehrmals in den Projekten und
weil3, dass wir schon mit bescheidenen
.| Mitteln viele Leben retten kénnen.”

Dr. Maria Furtwangler
, Werden auch Sie zum Helfer!

Bitte senden Sie mir unverbindlich
Informationen

[ uber Arzte fur die Dritte Welt e.V.
[ Uber aktuelle Hilfsprojekte

Arzte fiir die Dritte Welt e.V.
Offenbacher Landstr. 224
60599 Frankfurt am Main

Telefon +49 69.707 997-0
Telefax +49 69.707 997-20

Name, Vorname

StraBe, Hausnummer

PLZ, Ort

e
Spendenkonto o

Bl
488 888 0 ;* x,
BLZ 520 604 10 x @ *
www.aerzte3welt.de gk Arzte fur die

Dritte Welt

Lt spaden Shand:
Zizarrii-Euritilan
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=>» WEIHNACHTSSTIMMUNG "

Die Weihnachtszeit — und damit in erster Linie das Weihnachtsge-
schaft - ist fir die Stadte von besonderer Bedeutung. Viele Einzel-
handler machen einen weit Gberproportionalen Teil ihres Jahres-
umsatzes in der Weihnachtszeit, so dass das Weihnachtsgeschaft
entscheidend fiir den Erfolg des Gesamtjahres ist. Zum Weihnachts-
geschaft gehoért aber auch eine besondere Atmosphare: Erst die
Weihnachtsbeleuchtung, Weihnachtsmarkte und der Geruch von
gebrannten Mandeln und Glihwein machen das Weihnachtsge-
schéft auch flr die Kunden zu einer besonderen Zeit.

Die Realisierung und vor allem die Finanzierung der weihnacht-
lichen Atmosphare stellen aber nicht nur die Stadte, sondern auch
die Gewerbevereine, Stadtmarketingorganisationen und Einzel-

Fotos: Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin

handler vor Herausforderungen. Vielerorts beilen sich daran alle
Beteiligten die Zdhne aus. Was aber halten die Kunden von dem Er-
gebnis? Wie gefillt ihnen die vorweihnachtliche Stimmung in den Wie hat Ihnen die vorweihnachtliche Stimmung
Stadten? in Ihrer Heimatstadt gefallen?

Das Ergebnis des CIMA MONITOR 2009 zeigt: Fast 70 Prozent der
Befragten hat die vorweihnachtliche Stimmung in den deutschen

in Prozent (N 2009: 2.000) © CIMA MONITOR 2009

Innenstadten im letzten Jahr gut oder sogar sehr gut gefallen. Der

Uberwiegende Teil bewertet die Atmosphére allerdings nur als gut sehr weder nicht gar

- vor dem Hintergrund des zunehmenden Wettbewerbes zwischen gut gut noch sehrgut nicht

den Stadten ein brachliegendes Potenzial. Nicht zufrieden mit der
vorweihnachtlichen Stimmung in ihrem Heimatort waren gut elf
Prozent der Befragten (Grafik rechts).

Die Befragten sind aber nicht in allen Regionen gleicherma-
Ben zufrieden: Mecklenburg-Vorpommern, Rheinland-Pfalz und
Sachsen erreichten mit 80 bis 85 Prozent die gréte Zustimmung.

Schlusslichter der Rangliste sind der Stadtstaat Bremen, Sachsen-
Anhalt und Brandenburg. Vor allem in Bremen zeigten sich sehr

viele Befragte unzufrieden.

Bei diesen Aspekten zeichnen sich fur viele Stadte Potenziale ab,
um sich im Wettbewerb zu profilieren. Ob eine bestimmte thema-
tische Ausrichtung des Weihnachtsmarktes, besondere Veranstal-
tungen oder ein ganz besonderes Beleuchtungskonzept: Vielerorts
konnen Verbesserungen durchgefiihrt werden, um den wachsen-
den Anspriichen der Kunden gerecht zu werden. | alb

Was kostet Weihnachtsbeleuchtung?

Laut einer Umfrage unter 204 Werbegemeinschaften und Stadtmarketingorganisationen
in Osterreich fallen im Schnitt folgende Kosten fiir Montage und Betrieb der Weihnachtsbeleuchtung an:

< 5.000 Einwohner: 5.000 Euro (Kostenaufteilung: 75 Prozent Stadt/ 25 Prozent Wirtschaft)
5.-10.000 Einwohner: 12.100 Euro (Kostenaufteilung: 63 Prozent Stadt/ 37 Prozent Wirtschaft)
10.-20.000 Einwohner: 22.300 Euro (Kostenaufteilung: 52 Prozent Stadt/ 48 Prozent Wirtschaft)
20.-60.000 Einwohner: 37.900 Euro (Kostenaufteilung: 47 Prozent Stadt/ 53 Prozent Wirtschaft)
> 60.000 Einwohner: 68.500 Euro (Kostenaufteilung: 25 Prozent Stadt/ 75 Prozent Wirtschaft)

Quelle: CIMA Austria, 2009
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