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Vitale Innenstadte 2018

116 Innenstadte |1 59.434 Interviews | 2.139.624 Einzelbewertungen

Stadteperformance, Kundenerwartungen und Kundenverhalten im Fokus

II H KOLN.
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In Zeiten des Strukturwandels und rucklaufiger innerstadtischer
Handelsumsatze sind Konzepte gefordert, die Zukunft sichern und fur
weitere Herausforderungen wappnen.

Wohin geht die Reise mit Deutschlands Innenstadten?

Erfolgreiche Strategien benotigen eine analytische Basis, aus der sich
Losungsansatze ableiten lassen. So kdnnen die richtigen Weichen fir
die Zukunft gestellt werden.

Zum dritten Mal nach 2014 und 2016 hat das IFH Koln im Jahr 2018
das Projekt ,Vitale Innenstadte” angestol3en, um den Status quo in
Deutschlands Innenstadten bewerten zu lassen. 116 Stadte ver-
schiedener Grol3e folgten dem Ruf und konnen jetzt auf eine breite
Datenbasis fur ihre individuelle Situation vor Ort zurtickgreifen.

Die nun vorliegenden aufwendig generierten Erkenntnisse tragen
entscheidend dazu bei, Zukunftsstrategien zu gestalten. Wir sind
daher sehr gespannt, welche (Innen-)Stadte mit welchen Innovationen
aufwarten werden und wie im Dialog daraus ein Anstol3 fir andere
Stadte sichergestellt werden kann.

Vielen Dank an alle Stadte, Gemeinden, Institutionen und Verbande,
die dieses Projekt erneut moglich gemacht haben!

'S é 0

Boris Hedde | Geschéftsfuhrer IFH Kdln

Vitale Innenstadte 2018 — IFH KoIn 2
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Vitale Innenstadte 2018 — Vorbemerkungen
Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl fiihlen
"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil

"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen
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Online-Offline-Wettbewerb: Innenstadtrelevante Handelsformate unter Druck

Gewinner

Online-Handel:
+12,9% p.a.

Fachmarkte u. Filialisten:
+2,9% p.a.

Supermarkte und Discounter:

+2,5% p.a.

Verlierer

Durchschnittliche
jahrliche
Wachstumsraten
(CAGR)

2005-2017
1,5%

Kleinbetrieblicher
Fachhandel:

-2,(% p.a.

Kauf- und Warenhauser:
-1,8% p.a.

Klassischer Versandhandel:
0,4% p.a.

Quelle: IFH Kd&In, Handel ieS nach HDE

Vitale Innenstadte 2018 — IFH KoIn 4
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Kannibalisierungseffekte stationar aufgrund guter Branchenkonjunktur im Gesamtmarkt
Einzelhandel derzeit nicht erkennbar, aber Riickgadnge bei innenstadtrelevanten Branchen

Einzelhandel i.e.S.*

Einzelhandelsumsatz innenstadtrelevanter Branchen

Umsatz 2010 bis 2017 in Mrd. Euro Umsatz 2010 bis 2017 in Mrd. Euro
44
40
37 . 19 21 23 25 27 29 31 34
29 31 34 : : - :

24 [
H | .
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Umsatz stationar:
2010-2017: +70 Mrd. Euro

Innenstadtrelevante Branchen: Fashion & Accessoires, CE, Bettwaren / HTB-Wasche, Teppiche / Gardinen / Deko-Stoffe, GPK /

Hausrat, PBS, Bucher, Sport & Camping, Fahrrader inkl. Zubehdr, Musikinstrumente, Spielwaren (inkl. Videospiele), Kérperpflege &
Kosmetik, Uhren & Schmuck

Onlinehandel / Distanzhandel Onlineshops Stationarer Handel (Offline)
(Versender, Pure Player, Hersteller) des stationaren Handels

Quelle: Einzelhandel i.e.S nach HDE, HR auf Brutt(_)umsatz_e, Online-Umsatz r.1.ach HDE-Online-Monitor, IFH Koéln Vitale Innenstadte 2018 — IEH Kain 5
Innenstadtrelevante Branchen nach IFH-Brancheninformationssystem, IFH K&ln
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Online-Offline-Wettbewerb: Innenstadtrelevante Sortimente unter Druck —
innenstadtrelevanter Facheinzelhandel hebt Potenziale nicht.

Onlineanteil Onlineanteil im institutionellen
nach Geschaftsfeldern Facheinzelhandel der
in Prozent Geschaftsfelder in Prozent

Fashion & Accessoires [ N 23,5 B S ©
Schmuck & Unren [ 15,2 W19

CE/Elektro |
Biiro & Schreibwaren [ 22 8 2

Freizeit & Hobby | | |
FMce 1,8 B09

Quelle: HDE Online-Monitor 2018, IFH KoIn, 2018; Konsumguter B2C zu Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen Vitale Innenstadte 2018 — IFH Koln 6
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Eckdaten der Studie ,,Vitale Innenstadte 2018

Der Handel ist in Bewegung: Demografischer Wandel und Urbanisierung, Digitalisierung und verandertes
Konsumentenverhalten, Strukturwandel und neue Geschaftsmodelle im Handel sind Entwicklungen, die
Innenstadte und innerstadtischen Handel herausfordern: Die Sorge vor ausbleibenden Besuchern und
verdodenden Innenstadten ist allgegenwartig.

Vor dem Hintergrund des sich wandelnden Handelsstandorts Innenstadt widmet sich die Untersuchung
,»Vitale Innenstadte* auch 2018 der Frage, wie attraktiv Innenstadtbesucher die von ihnen besuchten Citys
bewerten und welche Faktoren malRgebend fur ihre Bewertungen sind. Im Fokus stehen dabei sowohl die
Performance der Stadte als auch die Erwartungen und Verhaltensweisen der Kunden.

Befragt wurden insgesamt 59.434 Innenstadtbesucher in 116 Innenstadten. Bewertet wurden u.a. die |
Erreichbarkeit und die Aufenthaltsqualitat sowie das Einzelhandels-, Gastronomie-, Dienstleistungs- und :
Freizeitangebot. Insgesamt wurden Uber 2 Millionen Einzelbewertungen vorgenommen. Zudem wurde |
ermittelt, wie attraktiv digitale Angebote und Events aus Besuchersicht sind und wie intensiv |
_Innenstadtbesucher online shoppen. ;

I
Die Studie fasst die Ergebnisse der individuellen Stadtergebnisse auf Ubergeordneter Ebene zusammen :
und interpretiert diese. Die Studie liefert damit wichtige Erkenntnisse sowohl fir teilnehmende Stadte und |
deren Stakeholder als auch fir Stadte, die 2018 bei der Erhebung (noch) nicht dabei sein konnten. :

Vitale Innenstadte 2018 — IFH KoIn 7
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Methodik und OrtsgréfRenstruktur

B Die Erhebung der Daten erfolgte als Passanten-
befragung mit standardisiertem Fragebogen.

OrtsgrofRe 2 — 25.000 bis 50.000 Einwohner |
37 teilnehmende Stadte: :
z.B. ltzehoe, Furstenfeldbruck, Wermelskirchen |

~ OrtsgroRe 1 - bis 25.000 Einwohner |

Methodik 21 teilnehmende Stadte: |

z.B. Bremervorde, Wittenberge, Bad Pyrmont |

B Eine hohe Aussagefahigkeit und Vergleichbarkeit der . ——————————————————————————
Stichproben wird gewahrleistet durch:

OrtsgrofRe 3 — 50.000 bis 100.000 Einwohner :
@@Bﬁ 30 teilnehmende Stadte: |
- z.B. Ibbenbiren, Bayreuth, Diren |

B ganztagige Befragung an den standortspezifisch
relevanten Punkten im Stadtzentrum (individuell
vor Ort abgestmmty

OrtsgrofRe 4 — 100.000 bis 200.000 Einwohner

I
B zwei aussagekraftige Befragungstage im 10 teilnehmende Stadte: :
I

September 2018 (Donnerstag 27.09.2018 und
Samstag 29.09.2018)

OrtsgrofRe 5 — 200.000 bis 500.000 Einwohner
%%EE 10 teilnehmende Stadte:
z.B. Erfurt, Krefeld, Mannheim

B hohe Interviewzahl (gestaffelt nach der
OrtsgrofR3e, bis zu 1.000 pro Tag in Metropolen)

B Die Koordination und Durchfiihrung der Befragungen
vor Ort erfolgte durch IHKs, Einzelhandelsverbande,
Stadtmarketing-Organisationen oder Feldinstitute.

OrtsgroRe 6 — mehr als 500.000 Einwohner
8 teilnehmende Stadte:
z.B. Nurnberg, Kdln, Frankfurt/M.

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kdln 8
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Aachen
Altenburg
Ansbach

Arnsberg-Neheim

Backnang
Bad Camberg
Bad Essen
Bad Kreuznach
Bad Honnef
Bad Oldesloe
Bad Pyrmont
Bad Sassendorf
Bad Sooden-
Allendorf
Bayreuth
Bebra
Biberach
Bielefeld
Bietigheim-
Bissingen
Bingen
Bocholt

Bonn-Bad Godes-

berg
Brandenburg
Braunfels
Braunschweig
Bremen

Bremen-Vegesack

Bremerhaven
Bremervorde
Butzbach

Chemnitz
Cottbus
Cuxhaven
Delmenhorst
Duren
Disseldorf
Einbeck
Eltville
Erftstadt
Erfurt
Essen
Esslingen
Frankfurt/ M
Freiberg (Sa.)
Furstenfeld-
bruck

Fulda
Goppingen
Greifswald
Grlnberg
Gutersloh
Hanau
Hannover
Hattersheim
Heide
Heidelberg
Heinsberg
Hennef
Herford
Herrenberg
Hilden
Hildesheim

Teilnehmende Stadte:

Ibbenbtren
Iserlohn
Itzehoe
Kassel
Koblenz
Kdln
Kdnigs Wuster-
hausen
Krefeld
Lampertheim
Landsberg
am Lech
Langen
Langenfeld
Leipzig
Lippstadt

Libben (Spreew.)

Ludwigsfelde
Ludinghausen
Magdeburg
Mannheim
Mayen
Meschede
Minden

Moénchengladbach

Monheim
Neumarkt in der
Oberpfalz
Neuwied
Norden
Nurnberg
Oranienburg

PaZrboU

Perleberg
Pinneberg
Plon
Pritzwalk
Ratingen
Ravensburg
Reutlingen
Rostock
Schweinfurt
Singen
Solingen
Sonthofen
Speyer
Stade
Stralsund
Sundern
Taunusstein
Trier
Uberlingen
Viersen
Wermelskirchen
Wetzlar
Wismar
Wittenberge
Zwickau

Eupen / Belgien

Vitale Innenstadte 2018 — IFH KoIn 9
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Vitale Innenstadte 2018 — Vorbemerkungen
Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl fihlen
"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil

"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen

>R~
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Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl fiihlen IFHVKO”(')I

Wie attraktiv sind Innenstadte In
Deutschland aus Sicht
Ihrer Besucher?

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 11



Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl fiihlen IFHVKO”(')

Bewertung der Gesamtattraktivitat:
Deutsche Innenstadte erhalten von ihren Besuchern im Durchschnitt die Schulnote 3+.

Welche Schulnote wirden Sie Durchschnittsnoten Top-Performer
der Innenstadt in Bezug auf ihre 2018 2018
Attraktivitat geben?* .
EW @ nach OrtsgroRe nach OrtsgréRe
Uber 500 N
Tsd. Leipzig
200 Tsd.
bis 500 Erfurt
Tsd.
100 Tsd. _
bis 200 | 7§ Trier
Tsd.
50 Tsd.
bis 100 Stralsund
Tsd.
Gesamtdurchschnitt tiber alle OIS 20 PR Wismar
116 teilnehmenden Stadte '

Welche Schulnote wirden Sie dieser Innenstadt in Bezug auf ihre Attraktivitat geben?; Mittelwerte;
*Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgroRenverteilung siehe Chart 8

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 12
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Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl ftihlen y U

Wie werden Einzelhandelsangebot,
Ambiente & Co. deutscher Innenstadte
Im Detall bewertet?

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 13



Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl ftihlen

IFH .. :l

Die im Rahmen der Untersuchung berticksichtigten Faktoren im Uberblick:

Gesamtattraktivitat*

Ambiente/Flair*
U = Gebaude/Fassaden

a
~ = Platze/Wege/Griunflachen
= = Sehenswirdigkeiten
= Sauberkeit
= Sicherheit
= Lebendigkeit

— o cm— = Orientierung
= Events/Veranstaltungen

*Kein Index

Ambiente/Flair

Einzelhandelsangebot

Erreichbarkeit mit OPNV, PKW/Motorrad, Fahrrad
Parkmoglichkeiten

Ladenéffnungszeiten

Gastronomieangebot

Freizeitangebot

Dienstleistungsangebot

Einzelhandelsangebot*

= Bekleidung
; » Schuhe/Lederwaren
A = Uhren/Schmuck
= Unterhaltungselektronik/Computer/
‘ , Foto/Telekommunikation

= Wohnen/Einrichten/Dekorieren

= Sport/Spiel/Hobby

= Blro/Schreibwaren

= Optiker

= Blcher

= Korperpflege/Kosmetik/Drogeriewaren
= Lebensmittel

Vitale Innenstadte 2018 — IFH KélIn 14
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Bewertung Einzelaspekte der Gesamtattraktivitat:
Erreichbarkeit besser als ihr Ruf — Parken als Handlungsfeld.

Ambiente/Flair ’M
- / —o—Top-Performer

Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Leipzig

Verkehrsmitteln

Erreichbarkeit mit PKW /1 —&— Stadtedurchschnitt

Erreichbarkeit mit dem Fahrrad
_ _ T Lampertheim |
Parkmdglichkeiten Altentb

Ladendéffnungszeiten A Erfurt ?/

Gastronomienagebot Wismar

1

Einzelhandelsangebot \
Freizeitangebot >

Dienstleistungangebot Wismar

d

: -«

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?, Mittelwerte;
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgroRenverteilung siehe Chart 8

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 15
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Bewertung Ambiente/Flair:
Stadte mit Geschichte erwartungsgemal im Vorteil.

Welche Schulnote wirden Sie Durchschnittsnoten Top-Performer
dem Ambiente/Flair der 2018 2018
Innenstadt geben?* )
EW @ nach OrtsgroRe nach OrtsgréRe
Uber 500 N
Tsd. Lelpzig
a
‘:‘ 200 Tsd.
r._._' bis 500 | 25 Erfurt
Tsd.
l ' 100 Tsd. _
q P bis 200 | 25 Heidelberg
') Tsd.
f— D
50 Tsd.
bis 100 Stralsund
Tsd.
e bis 50 :
Gesamtdurchschnitt Gber alle e 2.5 Wismar

116 teilnehmenden Stadte

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?, Mittelwerte;
*Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgroRenverteilung siehe Chart 8

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 16
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Bewertung Einzelaspekte Ambiente/Flair:
Insbesondere kleinere Stadte punkten bei Einzelaspekten.

Gebaude/Fassaden A —o—Top-Performer2
Platze/Wege/Grinflachen Landsberg am Lech |

\ == Stadtedurchschnitt
Sehenswiirdigkeiten >

Sauberkeit Uberlingen
Sicherheit % Ubernngerﬂ
Lebendigkeit der Innenstadt /l
Orientierung/'Zurechtfinden' in .
der Innenstadt
Events/Veranstaltungen Langenfeld

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?, Mittelwerte;
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgroRenverteilung siehe Chart 8

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 17
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Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl ftihlen y U

Bewertung des Einzelhandelsangebots:
Vielfalt wird goutiert — je gr63er die Stadt, desto bessere Bewertung.

Welche Schulnote wirden Sie Durchschnittsnoten Top-Performer
dem Einzelhandelsangebot der 2018 2018
Innenstadt geben?* )
EW @ nach OrtsgroRe nach OrtsgroRe
uber 500 .
Tsd. Lelpzig
200 Tsd.
bis 500 | ¢ Mannheim
Tsd.
100 Tsd.
bis 200 | %3 Cottbus
Tsd.
50 Tsd. _
bis 100 Arnsberg-Neheim
Tsd.
C bis 50 Wi
Gesamtdurchschnitt Giber alle Tsd, 2 ISmar

116 teilnehmenden Stadte

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?, Mittelwerte;
*Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgroRenverteilung siehe Chart 8

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 18
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Schulnote 3+ flr Deutschlands Innenstadte —
1 In Zeiten von Digitalisierung und Struktur-
wandel nicht gut genug?

=  Wie steht es um die deutschen Innenstadte? Die Diskussion dartber wird oftmals sehr emotional
gefuhrt. Doch die vorliegenden Daten zeigen: Im Spannungsfeld von Urbanisierung, Struktur-
wandel, Digitalisierung und Ladensterben bewerten die Innenstadtbesucher die Citys weder
eindeutig gut noch schlecht. Deutsche Innenstadte sind aus Besuchersicht befriedigend und
erhalten im Durchschnitt auch 2018 die Schulnote 3+.

= StadtlUbergreifend zeigt sich, dass Vielfalt im Einzelhandel honoriert wird, die ,Erreichbarkeit der
Innenstadt” besser als ihr Ruf ist und ,Parken an den meisten Orten ein dringendes
Handlungsfeld darstellt.

= Tendenziell werden Innenstadte mit zunehmender Ortsgrol3e besser bewertet. Doch auch unter
den Kleinstadten finden sich Ortschaften mit sehr guter Bewertung. Aber: Keine Stadt ist in allen
Dimensionen vorn. Entsprechend punkten Stadte auch mit individuellen Stéarken bei einzelnen
Aspekten. Je nach Ortsgrof3e, historischer Bekanntheit etc. offenbaren sich unterschiedliche
Attraktivitatsprofile.

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 19
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Vitale Innenstadte 2018 — Vorbemerkungen
Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl ftihlen
“Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil

"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil
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Innerstadtischer Handel bedarf differenzierter Betrachtung.

/ Rund 90 Prozent der \

Umsaéatze im Einzelhandel
werden nicht online erzielt —
auch ohne FMCG liegt die
Quote bei rund 85 Prozent.

(HDE Online-Monitor 2018, IFH

\ Koln, 2018)

Aber: Der Anteil der traditionellen Handelskaufer, d. h. der
Konsumenten, die nicht gerne im Internet einkaufen, sondern
eindeutig Geschafte bevorzugen, sinkt rapide:

2012: Uber 50 Prozent, heute: knapp 25 Prozent.

(ECC Koln: Cross-Channel — Quo Vadis?, Kbéln, 2017)

YU

Und: Fur 80 Prozent der
Bevolkerung hat der
stationare Handel hohe

Offlinekanal entscheiden.

o

So viele Konsumenten
bezeichnen sich selbst als
traditionelle Handelskaufer
oder als Shopper, die von

(ECC KoIn: Cross-Channel —

N

Relevanz:

Fall zu Fall selektiv
zwischen On- und

Quo Vadis?, Kdln, 2017)

A

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 21
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Wer kommt
INn die Innenstadt?
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil y U

@ Geschlecht Alter

65 Jahre

Unter 25

und alter Jahren
ol |
|
e
56 44
___________________________ | S
@ Bewohner 61 % : Innenstadt-Fans** 57 % :
| Neutrale '
0 |
©\ Besuchervon | Innenstadtbesucher** 1%
© s ) auRerhalb 39% e '
___________________________ ] Kritische 1204 |
___________________________ | __ _Innenstadtbesucher* " |
Bummler* 0% | =N L \
| Online-Shopper*** 65% |
| |
o |

Zielkaufer* 60 % : No OnIine—Shopper*** 35 0% :
___________________________ |

* Bummler: mind. 3 Geschéafte und mehr als 1 Stunde Aufenthalt; Zielkaufer: weniger als 3 Geschéfte und bis zu 1 Stunde Aufenthalt
** Fans: Schulnote (Attraktivitat der Innenstadt) 1 oder 2; Neutrale: Schulnote 3; Kritische: Schulnote 4, 5 oder 6
***0Online-Shopper: Personen, die auch online kaufen; No Online-Shopper: rein stationare Kaufer

n =59.434 in 116 Innenstadten

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 23
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@ Geschlecht Alter
65 Jahre
und éltera
/[ \)
n 45-64
Jahre

Unter 25
Jahren

25-44

57 43 Jahre
-~ i~y s B 0000 . i
@ Bewohner 60 % : Innenstadt-Fans** 100 % :
| |
©\ Besuchervon . : :
©s ) auRerhalb 40% | |
___________________________ | L
Bummler* 3% | =N L \
| Online-Shopper*** 66 % |
| |

o |

Zielkaufer* 57 % : No OnIine—Shopper*** 34 % :

* Bummler: mind. 3 Geschéafte und mehr als 1 Stunde Aufenthalt; Zielkaufer: weniger als 3 Geschéfte und bis zu 1 Stunde Aufenthalt
** Fans: Schulnote (Attraktivitat der Innenstadt) 1 oder 2; Neutrale: Schulnote 3; Kritische: Schulnote 4, 5 oder 6
***0Online-Shopper: Personen, die auch online kaufen; No Online-Shopper: rein stationare Kaufer

n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Ab in die City" — Kritische Innenstadtbesucher** im Profil y U
@ Geschlecht Alter
65 Jahre Unter 25

und alter

[/ \] |
n 45-64
Jahre

Jahren

25-44
Jahre

Besucher von

aulRerhalb 35 % "
Q- Kritische 100 %

Innenstadtbesucher* 5
Online-Shopper*** 59 %

= |

|

|

Zielkaufer* 70 % o= No Online-Shopper*** 41% |
N T j

* Bummler: mind. 3 Geschéafte und mehr als 1 Stunde Aufenthalt; Zielkaufer: weniger als 3 Geschéfte und bis zu 1 Stunde Aufenthalt
** Fans: Schulnote (Attraktivitat der Innenstadt) 1 oder 2; Neutrale: Schulnote 3; Kritische: Schulnote 4, 5 oder 6
***0Online-Shopper: Personen, die auch online kaufen; No Online-Shopper: rein stationare Kaufer

n =59.434 in 116 Innenstadten
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Warum, wie oft und wie lange
in die Innenstadt?

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 26
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil y U

Besuchsmotive: Shopping ist Hauptmotiv des Innenstadtbesuchs!

I 5500
Einkaufen, Einkaufsbummel, Shopping | | 50%
| | 60%

I 2 4%
Gastronomie (z.B. Restaurant, Café, Bar) | | 22%
| | 26%

I 17%
|

C  19%
I 15%

Verweilen, Sightseeing 1 13% ODonnerstag
[ | 16%

Behordengang, Arzt, Bank, Arbeit, Ausbildung | 24%

m Gesamt

I 1% 0O Samstag
Wohnen [ 111%
1 12%

P I 10%
Freizeit- und Kulturangebot 1 8%
[ 112%

_ _ ] o I 0%
Dienstleistungen (z.B. Friseur, Reinigung) 1 10%
[ 18%

Warum sind Sie heute in der Innenstadt?; Mehrfachnennungen maoglich;
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil y U

Zur Profilierung von Standorten sind unterschiedliche Besuchsmotive
zielgruppenspezifisch zu adressieren

Abweichung Altersgruppen Abw. Manner/Frauen von
Gesamt von Gesamt Gesamt
(Antelil alle
Innenstadtbesucher in %) Unter 25 25-44 45 - 64 Uber 64
Besuchsmotiv

4
»Shopping“ l .

Besuchsmotiv oa -3 I I 3 I 2 -1 I -1 I I 1
,Gastronomie*

Besuchsmotiv
,Freizeit & 10 & B e

Kultur

Warum sind Sie heute in der Innenstadt?; Mehrfachnennungen maoglich; Abweichungen von Gesamt in Prozentpunkten;
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil y U

Aufenthaltsdauer mit Potenzial! Rund 60 Prozent der Innenstadtbesucher suchen
maximal zwei Geschafte auf und bleiben bis zu zwei Stunden in der Innenstadt.

Anzahl aufgesuchter Geschafte @ Aufenthaltsdauer Besuchshaufigkeit

taglich . 23
Keines ain unter 1 Stunde l 22

Geschaft

Weild ich
noch nicht wochentlich - 47
1-2 Stunden 37
Sechs
und monatlich l 17
mehr
mehr als 2
Stunden . 32
zwei guartalsweise I 5
Geschéfte
3-5 Geschafte
weilR ich noch 3
nicht seltener I8

Wie viele Geschafte haben Sie bereits aufgesucht oder planen Sie noch zu besuchen? Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlich in dieser
Innenstadt aufhalten? Wie oft besuchen Sie diese Innenstadt in etwa zum Einkaufen?; Angaben in %
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil y U

Zwischen Fatalismus und Optimismus:
2 Die eigene Ausgangssituation vor Ort richtig
einschatzen!

= Innerstadtischer Handel ist aus Konsumentensicht attraktiv: Uber 80 Prozent der Bevdlkerung
kaufen am liebsten auch stationar ein. Doch sinkt der Anteil der Konsumenten, die ausschlief3lich
in Geschaften vor Ort kaufen, rapide.

= Aktuell werden Innenstadte von allen Altersgruppen gerne besucht — auch von auf3erhalb.
Das Besuchsmotiv Nr. 1: Shopping.

= Um die Zufriedenheit mit dem Innenstadtbesuch sicherzustellen, sind je nach lokaler Zielgruppe
unterschiedliche Besuchsmotive zu adressieren und differenziert zu bedienen.

= Die Aufenthaltsdauer dient als Erfolgsindikator: Aktuell suchen rund 60 Prozent der
Innenstadtbesucher maximal zwei Geschafte auf und bleiben bis zu zwei Stunden in der
Innenstadt. Es stellt sich aus Handelsperspektive die Frage, mit welchen Strategien und
Instrumenten die Aufenthaltsdauer erhéht werden kann.
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Vitale Innenstadte 2018 y U

Vitale Innenstadte 2018 — Vorbemerkungen
Top-Stadte in Deutschland — wo sich Innenstadtbesucher wohl ftihlen
"Ab in die City" — Innenstadtbesucher im Profil

"Fit for future" —worauf Innenstadte achten missen

>R~
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Pain Points:

Wo sehen Innenstadtbesucher

die grofdten Defizite?

Vita

le
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Die Aspekte ,,Ambiente/Flair“ und ,,Einzelhandelsangebot“ haben den starksten Einfluss
auf die Gesamtbewertung eines Standorts und fungieren als Erfolgshebel.

L 2
Ambiente/Flair

L 2 & Events / Veranstaltungen

L 2 Einzelhandel !
Freizeit/Kultur & Gastronomie

Q

. _ & OPNV ¢ Orientierung/
Offnungszeiten & o Zurechtfinden

Dienstleistungen

* ‘ _ Erreichbarkeit
Parken PKW-Erreichbarkeit Fahrrad

o

3,0 2,0

%)
Benotung der Zufriedenheit

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend); Korrelation Einzelbewertung und Gesamtbewertung
(nur positive Korrelationen 0 bis 1). Zur besseren Lesbarkeit sind in der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.
n =59.434 in 116 Innenstadten

Zusammenhang
Einzelbewertung und Gesamtbewertung
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Wenn ,,Ambiente/Flair” und ,,Einzelhandelsangebot” die Gesamtattraktivitat einer
Innenstadt am starksten beeinflussen, dann sind gute/sehr gute Note Pflicht!

Rund sechs von zehn il R A & Etwa jeder zehnte
Innenstadtbesucher =/ | s ‘ Innenstadtbesucher
bewerten Ambiente/Flair ‘ 4 f bewertet Ambiente/Flair
und Einzelhandelsangebot - - und Einzelhandelsangebot
der von ihnen besuchten der von ihnen besuchten

Innenstadte mit Innenstadte bestenfalls mit
gut oder sehr gut. ausreichend.

Knapp jeder dritte Innenstadtbesucher bewertet
Ambiente/Flair und Einzelhandelsangebot der von ihm
besuchten Innenstadt mit der Schulnote befriedigend.

n =59.434 in 116 Innenstadten
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Top-Performer kann nur sein, wer bei Ambiente/Flair UND Einzelh

Y AY,

andelsangebot punktet.

L2

)‘\

Q

Bewertung Ambiente/Flair

A
| @

Hohere Gesamtattraktivitat

Niedrigere Gesamtattraktivitat

%

Bewertung Einzelhandelsangebot

n =59.434 in 116 Innenstadten, ausgewiesen sind die jeweiligen Mittelwerte
fur alle 95 Stadte mit mehr als 25.000 Einwohnern

‘ Top 5 der Stadte (Gesamtattraktivitét)

‘ Flop 5 der Stadte (Gesamtattraktivitat)

Fotolia 79830019

Bildquelle: © lakov.Kalinin
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Einzelne Erfolgsfaktoren werden durchschnittlich mit Schulnoten zwischen 2 und 3
bewertet, zu differenzieren sind leicht und schwer beeinflussbare Erfolgsfaktoren!

@-Note @-Note
A -0 o

Ambiente/Flair /‘ —&— Stadtedurchschnitt 14 % 84 %
Erreichbarkeit mit 6ffentlichen 9% 76 %
Verkehrsmitteln

Erreichbarkeit mit PKW /1 2% 73 %

0 % 41 %

Parkmogllchke|ten § Anteil der Stadte, die im 47 % 09 %

Erreichbarkeit mit dem Fahrrad

Durchschnitt schlechter
abschneiden als... 1 % 90 %

Ladenoffnungszeiten

Gastronomienagebot 3% 85 %

Einzelhandelsangebot \ 16 % 95 %
Freizeitangebot > 34%  96%

Dienstleistungangebot / 0% 91 %

: : 3 o

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?, Mittelwerte;
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n = 59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Der Aspekt ,,Gebaude / Fassaden® hat den groRten Einfluss auf die Bewertung von Am-
biente / Flair, doch auch andere beeinflussbare Kategorien Hebel fir Verbesserung.

. Gebdude .

Platze/Grinflachen

*
} € | ebendigkeit
Sehenswirdigkeiten ebendaigkel

Q

Events/

Sauberkeit ¢ Veranstaltungen

Sicherheit ¢

Orientierung/
Zurechtfinden

Zusammenhang
Einzelbewertung und Ambiente/Flair

o

3,0 2,0

%)
Benotung der Zufriedenheit

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend); Korrelation Einzelbewertung und Gesamtbewertung
(nur positive Korrelationen 0 bis 1). Zur besseren Lesbarkeit sind in der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Erfolgsfaktoren fiir ,,Ambiente/Flair” mit wenig Streuung bei der Besucherbewertung -
handlungsorientiert ist nach Attraktivitats- und Hygienefaktoren zu differenzieren.

@-Note @-Note

D o 20

Gebaude/Fassaden A\ —&— Stadtedurchschnitt 20 % 84 %
Platze, Wege, Grunflachen etc. ‘A\ 11 % 92 %
Sehenswirdigkeiten >A 42 % 90 %
Sauberkeit A/ Anteil der Stadte, die im 12 % 92 %

Durchschnitt schlechter
Sicherheit i abschneiden als... 10 % 95 %
Lebendigkeit der Innenstadt /A 21 % 88 9%

Orientierung/'Zurechtfinden' in

der Innenstadt ‘\/ 0 % 4%
Events/Veranstaltungen \A 9 % 87 %

1 2 3 o

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?; Mittelwerte;
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n = 59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

»Bekleidung“ und ,,Schuhe/Leder": Einfluss zwar top, aber Zufriedenheit ausbaufahig!

Zusammenhang
Branchenbewertung und EH-Angebot insgesamt

. 4 Bekleidung .

€ Schuhe/Leder

Unterhaltungselektronik/

Telekommunikation € Uhren/Schmuck
%) € Sport/Spiel/Hobby
Wohnen ¢
Biro
¢ @ Drogerie
Bucher *
€ | ebensmittel _
Optiker

-

3,0 2,0

%)
Benotung der Zufriedenheit

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend); Korrelation Einzelbewertung und Gesamtbewertung
(nur positive Korrelationen 0 bis 1). Zur besseren Lesbarkeit sind in der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Bedeutende innenstadtrelevante Sortimentsbereiche erhalten vielerorts keine befriedigen-
den Noten — dies verwundert angesichts der onlinebedingten Anspruchsinflation nicht.

@-Note @-Note

D o 20

Bekleidung —— Stadtedurchschnitt 18 % 86 %
Schuhe/Lederwaren 23 % 97 %
Uhren/Schmuck 9 % 92 %
Unterhaltungselektronik/ | — ~. 0
Telekommunikation 45 % 99 %

Wohnen/Einrichten/Dekorieren Anteil der Stadte, die im 47 % 99 %

Buro/Schreibwaren DurChSChnitt schlechter 16% 100 %
abschneiden als...

Sport/Spiel/Hobby 28 % 100 %

Optiker 2% 65 %

Biicher 4 % 81 %
Korperpflege/Kosmetik/ |/ b

Drogeriewaren | OINC 6 % 65 %

Lebensmittel 17 % 85 %

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?; Mittelwerte;
Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6, n = 59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Gesamtattraktivitat durch Impulse bel
3 »Ambiente/Flair“ und ,,Einzelhandelsangebot*
bestmaoglich steigern!

= Die Gesamtattraktivitat einer Innenstadt wird durch verschiedene Dimensionen unterschiedlich
stark beeinflusst. Die Aspekte ,Ambiente/Flair® und ,Einzelhandelsangebot® haben den starksten
Einfluss auf die Attraktivitatsbewertung und fungieren als zentrale Erfolgshebel. Entsprechend
gilt, dass gerade bei diesen Dimensionen gute Bewertungen durch die Besucher Pflicht sind. Es
fallt in diesem Kontext auf, dass Stadte nur dann zu den Top-Performern zdhlen, wenn sie bei
den Besuchern in beiden Dimensionen punkten.

= Den groliten Einfluss auf ,Ambiente/Flair hat der Aspekt ,Gebaude/Fassaden®. Beim
,Einzelhandelsangebot® hat Fashion mit den Segmenten ,Bekleidung” und ,Schuhe/Leder*
den starksten Einfluss.

= Hinsichtlich der individuellen Profilierungsstrategie und Maflinahmenplanung ist zum einen zu
prufen, ob einzelne Aspekte uberhaupt beeinflussbar sind. Dies wird beispielsweise bei ,Sehens-
wurdigkeiten® nicht in allen Stadten moglich sein. Zum anderen ist abzuschatzen, inwieweit die
einzelnen Aspekte tatsachlich attraktivitatssteigernd wirken oder eher als (wichtige)
Hygienefaktoren, wie z. B. Sauberkeit und Sicherheit, zu betrachten sind.
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Abseits von Ambiente/Flair
und Einzelhandel:
Wie konnen Innenstadte punkten?
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Weitere Erfolgsfaktoren neben ,,Ambiente/Flair” und ,,Einzelhandelsangebot” lassen sich
den Themenfeldern ,,Erlebnis“ und ,,Convenience* zuordnen und darin biundeln.

Zusammenhang
Einzelbewertung und Gesamtbewertung

*

Ambiente/Flair

L 2

L 2
Freizeit/Kultur

Einzelhandel

Q

Parken

Convenience

(Index Convenience)

Erlebnis
(Index Erlebniswert)

& Events/Veranstaltungen

& Gastronomie

Orientierung/
Zurechtfinden

‘OPNV

*

Offnungszeiten ¢

Dienstleistungen

<
PKW-Erreichbarkeit

n =59.434 in 116 Innenstadten

1)

Benotung der Zufriedenheit

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend); Korrelation Einzelbewertung und Gesamtbewertung
(nur positive Korrelationen 0 bis 1). Zur besseren Lesbarkeit sind in der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.

Erreichbarkei
Fahrrad
0

2
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Die Themenfelder ,,Erlebnis*“ und ,,Convenience‘ zahlen ahnlich stark auf die Gesamt-
attraktivitat eines Standorts ein, wie ,,Ambiente/Flair” und ,,Einzelhandelsangebot®.

L 2
Ambiente/Flair

¢ Erlebniswert (Index)

L 2
Einzelhandel

¢ Convenience (Index)

Q

2
Dienstleistungen

Zusammenhang
Einzelbewertung und Gesamtbewertung

o
[N

%)
Benotung der Zufriedenheit

Durchschnittliche Benotung der Zufriedenheit (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend); Korrelation Einzelbewertung und Gesamtbewertung
(nur positive Korrelationen 0 bis 1). Zur besseren Lesbarkeit sind in der Abbildung nur Teile dieser Skalen abgebildet.
n =59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten muissen y U

Top-Performer bei Staddten kann nur sein, wer bei Erlebnis UND Convenience punktet.

. ‘ Hohere Gesamtattraktivitat .
o

® Niedrigere Gesamtattraktivitat

Q

Bewertung Convenience (Index)

Bewertung Erlebniswert (Index)

‘ Top 5 der Stadte (Gesamtattraktivitét)

n =59.434 in 116 Innenstadten, ausgewiesen sind die jeweiligen Mittelwerte . Flop 5 der Stadte (Gesamtattraktivitat)
fur alle 95 Stadte mit mehr als 25.000 Einwohnern

Fotolia_ 79830019

Bildquelle: © lakov.Kalinin
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Innenstadtbesucher schatzen den Erlebniswert einer Innenstadt tendenziell héher ein,
je groler eine Stadt ist.

Erlebnis-/ d
Unterhaltung

\
\
\

\

m Durchschnittlicher Bes\‘ucher- . ) ) .
anteil. der den Erlebniswert der bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd. uber 500 Tsd.

Innenstadt als hoch bezeichnet  EiNWohner Einwohner Einwohner Einwohner

,Diese Innenstadt hat einen hohen Erlebnis-/Unterhaltungswert.“ Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der Zustimmung der
Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu);
n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

In kleineren Stadten kbnnen Veranstaltungen Uberproportional gut fur die
Frequenzsicherung am Standort Innenstadt genutzt werden.

/
Veranstaltungen /
i

1
/
/
/

\
\
\
\

m Durchschnittlicher Besucher-

anteil, der die Innenstadtauf-  pig 50 Tsq. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd. iiber 500 Tsd.

D foor nufeone unaen  Einwohner  Einwohner  Einwohner  Einwohner .

,Veranstaltungen sind flr mich ein Grund, haufiger in diese Innenstadt zu fahren.” Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der Zustimmung
der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu®);
n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Je groRer die Stadt, desto haufiger ist der Innenstadtbesuch mit der Nutzung des
gastronomischen Angebots verbunden — Hebel mit Potenzial fiir langere Besuchsdauer!

Gastronomie /)

m Durchschnittlicher Besucher- . ) ) .
anteil. der das innerstadtische bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd. uber 500 Tsd.

gastronomische Angebot nutzt Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner

,Einen Besuch dieser Innenstadt verbinde ich gerne mit der Nutzung des gastronomischen Angebots.“ Ausgewiesene Werte kennzeichnen den
Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu“);
n =59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Instrumente zur Frequenzsteigerung zielgruppenspezifisch aussteuern.

Abweichung Altersgruppen Abw. Online-Shopper
von Gesamt von Gesamt
Gesamt

(Anteil alle Online- No Online-
Innenstadtbesucher in %) Shopper Shopper
Veranstaltungen
als 68 3 4 -1
Frequenzbringer
Gastronomie-
ange_bote 76 5 3 1
als flankierende
Frequenzbringer

,Vveranstaltungen sind fir mich ein Grund, haufiger in diese Innenstadt zu fahren.“/ ,Einen Besuch dieser Innenstadt verbinde ich gerne mit der Nutzung des
gastronomischen Angebots.“; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme
voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu“); n = 59.434 in 116 Innenstadten
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Kurzfristige Attraktivitatssteigerung durch
4 Entwicklung eines Erlebnis- UND
Convenience-Angebots!

= Neben den Top-Dimensionen ,Ambiente/Flair® und ,Einzelhandelsangebot® finden sich weitere
Erfolgsfaktoren, die sich den Themenfeldern ,Erlebnis® und ,,Convenience® zuordnen lassen. Es
zeigt sich, dass Top-Performer nur jene Stadte sein kbnnen, die auf beiden Ebenen punkten.

= Besonders hervorzuheben ist, dass es sich bei den zugeordneten Erfolgsfaktoren — sowohl im
Themenfeld ,Erlebnis® als auch bei ,Convenience® — um Dimensionen handelt, die im Regelfall
leichter mit Malinahmen operativ beeinflusst werden konnen als dies bei ,Ambiente/Flair‘ und
,Einzelhandelsangebot® der Fall ist. Gerade wenn es darum geht, kurzfristig beeinflussbare
Mal3nahmen fur Innenstadte abzuleiten, bietet sich hier eine Reihe von Mdglichkeiten.

= Je groRRer die Stadt, desto haufiger ist der Innenstadtbesuch mit der Nutzung gastronomischer
Angebote verbunden und desto hdher ist der ihr zugeschriebene Erlebniswert. Dennoch sind
gerade Events fur kleinere Stadte ein Hebel mit Potenzial zur Frequenzsicherung. Es gilt daher,
Instrumente zur Frequenzsteigerung und Bindung je nach Stadt individuell auszuwahlen und
auszusteuern.
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Cross-Channel-Services:
,must have‘“ oder ,,nice to have®?
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"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Nur offline? — Nicht zeitgemal!

45 Prozent der Kaufe in Geschéaften (ohne FMCG) geht eine / \

Informationssuche im Internet voraus. 20 Prozent der Bevolkerung
bezeichnen sich selbst als

(ECC KoIn: Cross-Channel — Quo Vadis?, KdIn, 2017) begeisterte Onlineshopper,

die bevorzugt im Internet
einkaufen.

56 Prozent der
Bevdlkerung bezeichnen
sich selbst als selektive
Onlineshopper, die je nach
Produkt und Situation
zwischen On- und
Offlinekanal wechseln.

(ECC Kdln: Cross-Channel — Quo
Vadis?, Koéln, 2017)/

(ECC KodIn: Cross-Channel —

k Quo Vadis?, Koln, 2017)/
- 2

/ \ 18 Prozent der Innenstadtbesucher kaufen
verstarkt online ein und besuchen die Innenstadt
zum Einkaufen deshalb seltener.

47 Prozent der Innenstadtbesucher
kaufen zwar online ein, besuchen die

Innenstadt zum Einkaufen aber Bei den unter 25-Jahrigen liegt die Quote bei 29
unverandert haufig. Prozent, bei den 25 bis 44 Jahrigen bei 24 Prozent.

- AN _4

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 52


https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis
https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis
https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis

IFH .. =
KOGLNE

"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Cross-Channel-Anforderungen entlang der Customer Journey bedienen: Denn was fir
den Handel gut ist, ist auch fir die Stadt und seine Anbieterlandschaft als Ganzes gut.

W/

e
Information online zu Maglichkeit zu Onlinebestellung
stat. Warenverquba{keiten bei statjpnéren Geschéften
/
/
/ \ \

/

. Anbieterwahl
Bedarfs- Informations- Kauf &
& Kauf- )
entstehung suche ) Bindung
vorbereitung

\ /
/
/ \ / ,
i =y | |
AA fe | |
Information online zu Click & Collect/ | Lokale , |
Innenstadt/Geschéafte/Angebote Reserve | _Loyalty-Programme (online) _|

.Fur mich ist wichtig, dass ich mich online Gber Geschéafte dieser Innenstadt und deren Angebote informieren kann®/ ... online prifen kann, ob die Waren in den
Geschaften vorratig / verflgbar sind.“ / ,,....online reservierte / bestellte Waren in den Geschaften abholen kann®; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der
Zustimmung der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu® und ,stimme eher zu“); n = 59.434 in 116 Innenstadten
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Der Wunsch, mehr tiber die Geschafte einer jeweiligen Innenstadt zu erfahren, steigt mit
der GroRe der Stadt: alle Stakeholder vor Ort gefordert, gemeinschaftlich zu informieren.

Information online zu
Innenstadt/Geschaften/
Angeboten /

/

m Durchschnittlicher g -

Besucheranteil, der bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd.  tber 500 Tsd.

diesen digitale Service " . i : :
i \______ Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner |

,Fur mich ist wichtig, dass ich mich online tUber Geschéafte dieser Innenstadt und deren Angebote informieren kann; Ausgewiesene Werte
kennzeichnen den jeweiligen Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu den entsprechenden Aussagen (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und
ganz zu“ und ,stimme eher zu®).

n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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Cross-Channel-Services werden mit steigender OrtsgrofR3e starker nachgefragt. Fir den
Bedarf und mehr Convenience beim Besucher sind Blindelungsanséatze zu identifizieren.

AAAAAAAAA

4|

1
Information onling
zu stationaren /
Warenverfugbarkeiten

/

\\
m Durchschnittlicher . -

\

Besucheranteil, der ', . ) ) .
diesen digitale Service ' bl_s 50 Tsd. 50 pls 100 Tsd. 100 bls 500 Tsd. ubgr 500 Tsd.
wiinscht \_______Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner ;

,Fur mich ist wichtig, dass ich online prifen kann, ob die Waren in den Geschaften vorratig / verfigbar sind“; Ausgewiesene Werte kennzeichnen
den jeweiligen Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu den entsprechenden Aussagen (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und
,stimme eher zu®).

n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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Click & Collect/Reserve mit Potenzial —auch hier kann die Bliindelung von Anbietern
Mehrwerte fir Besucher bieten.

Click & /!
Collect/Reserve

1
/

m Durchschnittlicher N

Besucheranteil, der bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd. iiber 500 Tsd.

diesen digiale Service Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner .

,Fur mich ist wichtig, dass ich online reservierte / bestellte Waren in den Geschéaften abholen kann®; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den
jeweiligen Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu den entsprechenden Aussagen (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und
,stimme eher zu®).

n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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Cross-Channel-Services werden auch standortspezifisch gewinscht. Biandelung von
Anbietern als potenzielle Losung fur Besuchermehrwert und Kostenteilung denkbar.

o0 b
Moglichkeit zu !
Onlinebestellung bei
stationaren Geschéften
1

/

® Durchschnittlicher \\\

B merico bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd.  tiber 500 Tsd.

wiinscht : Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner

,Fur mich ist wichtig, dass ich bei Geschaften dieser Innenstadt auch online bestellen kann®; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den jeweiligen
Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu den entsprechenden Aussagen (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher
zu“).

n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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Lokale Loyalty-Programme (online/offline) bieten Mehrwerte fir Besucher, fordern
Bindung und sichern Frequenz — Zusammenarbeit der Stakeholder unabdingbar.

Lokale .
Loyalty-Programme
(online) /)

/

m Durchschnittlicher Y . ) . ..
B heranteil, der . bis 50 Tsd. 50 bis 100 Tsd. 100 bis 500 Tsd. tber 500 Tsd.

diesen Service wiinscht Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner

,Fur mich ist wichtig, dass ich bei Handlern dieser Innenstadt Treuepunkte sammeln kann oder attraktive Angebote/Gutscheine erhalte®;
Ausgewiesene Werte kennzeichnen den jeweiligen Grad der Zustimmung der Innenstadtbesucher zu den entsprechenden Aussagen (Anteil Top2-
Box: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu®).

n = 59.434 in 116 Innenstadten, OrtsgréRenverteilung siehe Chart 8
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Cross-Channel-Services aufgrund hdoherer Onlineaffinitat vor allem bei jingeren
Innenstadtbesuchern beliebt.

Abweichung Altersgruppen von Gesamt

online zu b
Verfugbarkeits-
prifung online
Click & Collect %

Innenstadt/
.Fur mich ist wichtig, dass ich mich online Gber Geschéafte dieser Innenstadt und deren Angebote informieren kann®/ ... online prifen kann, ob die Waren in den

Gesamt
(Anteil alle
Innenstadtbesucher) Unter 25 25-44 45 — 64 Uber 64
Information

Geschaften/

Angeboten

Geschéften vorratig / verfigbar sind.“/ ,....online reservierte / bestellte Waren in den Geschéaften abholen kann®; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der
Zustimmung der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu® und ,stimme eher zu“); n = 59.434 in 116 Innenstadten
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Auch Onlinebestellmdglichkeiten und lokale (online) Loyalty-Programme bieten
insbesondere Chancen, junge Zielgruppen zu erreichen und zu binden.

Abweichung Altersgruppen von Gesamt

Gesamt
(Anteil alle
Innenstadtbesucher) Uber 64

Maoglichkeit zu
Onlinebestellung
bei stationaren
Geschaften

Lokale
;B 1
programme

(online)

.Fur mich ist wichtig, dass ich mich online Gber Geschéafte dieser Innenstadt und deren Angebote informieren kann®/ ... online prifen kann, ob die Waren in den
Geschaften vorratig / verflgbar sind.“ / ,,....online reservierte / bestellte Waren in den Geschaften abholen kann®; Ausgewiesene Werte kennzeichnen den Grad der
Zustimmung der Innenstadtbesucher zu dieser Aussage (Anteil Top2-Box: ,stimme voll und ganz zu® und ,stimme eher zu“); n = 59.434 in 116 Innenstadten

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 60



IFH .. =
KOGLNE

"Fit for future" — worauf Innenstadte achten missen y U

Cross-Channel-Services sind Pflicht fur eine
zeitgemalde Customer Journey!

= Das Kaufverhalten zeigt auf der Ebene der Gesamtbevélkerung wie auf Ebene der
Innenstadtbesucher, dass eine Strategie mit rein stationaren Konzepten scheitern wird.

= Digitale Initiativen mit lokaler Identifikation sind ein Hebel, um die die Attraktivitat innerstadtischer
Handelsstandorte zu sichern oder sogar zu erhéhen.

= Bei der Ausgestaltung digitaler Initiativen gilt es, die Cross-Channel-Anforderungen der
relevanten Zielgruppen entlang der Customer bzw. Visitor Journey zu bedienen: Denn was fir
den Handel und seine Unternehmen gut ist, ist auch fir die Stadt und seine Anbieterlandschaft
als Ganzes gut. Cross-Channel-Services sind dabei erwartungsgemal bei jingeren Innenstadt-
besuchern beliebter und werden mit steigender Ortsgréf3e haufiger nachgefragt.

= Um den Anforderungen der Besucher an Cross-Channel-Services gerecht zu werden, ein hohes
Mafd an Convenience sicherzustellen sowie Synergien und Skaleneffekte zu realisieren, sind
Bindelungspotenziale durch das Zusammenspiel verschiedener lokaler Stakeholdergruppen zu
identifizieren und auszuschopfen. Dies gilt auch fir lokale Loyalty-Programme.
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Fax-Antwort an +49 (0) 221 943 607-79 IFHVKOM(')

Wie steht es um die Zukunft Ihrer Innenstadt? A

INFORMIERT SIE GERNE!

Wir freuen uns, mit Ilhnen ins Gesprach zu kommen. .
Nicolaus Sondermann

Bitte geben Sie an, an welchen Themen Sie konkret interessiert sind: Tel.: +49 (0) 221 943607-34

n.sondermann@ifhkoeln.de
Vortrag ,,Vitale Innenstadte 2018 bei lhnen vor Ort

[] (ab 1.900 € netto zzgl. Reisekosten)

|:| Halbtagiger Workshop zu den Ergebnissen und abzuleitenden MaRnahmen
(Preis auf Anfrage)

|:| Sonstiges:

Gerne diskutieren wir mit Ihnen relevante Themen im Rahmen eines perstnlichen Gesprachs. Haben Sie
Interesse? Tragen Sie hierfur einfach lhre Kontaktdaten ein und senden Sie das Formular an uns zurtick. Wir setzen
uns dann gerne direkt mit Ihnen in Verbindung. Wir freuen uns auf den Dialog!

Organisation Ansprechpartner

Telefon E-Malil
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Boris Hedde Dr. Markus Preil3ner
Geschaftsfuhrer Wissenschaftlicher Leiter

+49 (0) 221 943607 - 10 +49 (0) 221 943607 - 41
b.hedde@ifhkoeln.de m.preissner@ifhkoeln.de

IFH K&ln GmbH

Direner Str. 401 b
50858 KolIn

+49 (0) 221 943607-10

www.ifhkoeln.de

"V'll(ﬁwi‘\o\bl\\

S0 0000000R0RRRR

|

Oliver Brimmers
Teamleiter

+49 (0) 221 943607 - 35
o.brimmers@ifhkoeln.de

IFH ...s
KoLNE

Nicolaus Sondermann

Senior Projektmanager

+49 (0) 221 943607 - 34
n.sondermann@ifhkoeln.de



https://twitter.com/ifhkoeln?lang=de
https://www.xing.com/companies/ifhkoelngmbh
https://www.ifhkoeln.de/startseite/
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Ohne das Engagement der Gberregionalen Projektpartner hatte die Untersuchung vitale
Innenstadte 2018 nicht durchgefiihrt werden kénnen

D Deutscher
Industrie= und Handelskammertag

Handelsverband
Deutschiland

Im Handelsverband Deutschland haben sich rund 100.000 Der Deutsche Industrie- und Handelskammertag (DIHK)
Mitgliedsunternehmen aller Branchen, Standorte und Ubernimmt als Dachorganisation im Auftrag und in
GroRRenklassen zusammengeschlossen. Abstimmung mit den IHKs die Interessenvertretung der

gewerblichen deutschen Wirtschaft gegeniiber den
Entscheidern der Bundespolitik und den europaischen

Bundesvereinigung
bCSd City- und Stadtmarketing Institutionen.
Deutschland eV.
Die bcsd vertritt als Bundesverband City- und I FH i [] I
Stadtmarketingorganisationen aus mehr als 250 Stadten KOLN

Als Brancheninsider liefert das IFH KoIn Information,
Research und Consulting zu handelsrelevanten
Fragestellungen im digitalen Zeitalter.

des gesamten Bundesgebietes.

* DS1GB

Deutscher Stadte-
und Gemeindebund

Der Deutsche Stadte- und Gemeindebund vertritt als
kommunaler Spitzenverband in Deutschland und Europa
die Interessen der kommunalen Selbstverwaltung
kreisangehdriger Gemeinden.
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Wir sind Markt- und Kundenversteher!

Als Brancheninsider liefert das IFH Koéln Information, Research und Consulting zu vertriebsrelevanten
Fragestellungen im digitalen Zeitalter. Das IFH Kdln ist erster Ansprechpartner flr unabhéngige, fundierte
Daten, Analysen und Konzepte, die Unternehmen erfolgreich und zukunftsfahig machen. Mit dem IFH Kdln
den Vertrieb starken, vom digitalen Wandel profitieren und Kunden kanaltibergreifend bedienen!

www.ifhkoeln.de

MARKTE KUNDEN STRATEGIEN
(ER)KENNEN VERSTEHEN ENTWICKELN

WISSENS-
TRANSFER

Information Research Consulting
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Suchen Sie Unterstltzung bei der Strategiefindung fir Ihren Standort? VU
VITAI L IFH-Initiative fur Evaluation, Konzeption & Transformation
Kompetenzforum fiir Handel fur Stadt und Handel im digitalen Zeitalter

und Vitale Innenstadte

AUFGABE

Eine Stadt/Kommune méchte fur die Innenstadt, ein Stadtviertel oder andere
Standorte seine zuklnftige Strategie kundenorientiert planen, umsetzen oder
Uberdenken.

Wie kénnen dabei die Attraktivitat von Stadt und Handel unter Einbeziehung
der maf3gebenden Stakeholder fur Kunden erhdht und die Potenziale der
Digitalisierung gehoben werden?

UMSETZUNGSSCHRITTE
1. Fundierte Standort- und Besucher-Analyse, Stakeholderdialog

2. Definition Positionierung und Wertversprechen
3. Sondierung von Digitalisierungspotenzialen
4

Erarbeitung einer Zukunftskonzeption unter Berlcksichtigung
der Ausgangslage und neuer Geschaftsmodelle entlang der
zu priorisierenden Besucherbedarfe und der Visitor Journey

5. Umsetzungsberatung, Stakeholderdialog und Partnersuche

ERGEBNIS

Kundenorientierte Strategiekonzeption unter Stakeholderbeteiligung,
neutrale Herleitung und Uberzeugung aller Akteursgruppen in der Stadt

Visitor Journey
als Leitmaxime

Ausgangslage
vor Ort

(Neue) digitale
Geschéaftsmodelle

Echte Besucherorientierung
und Digitalisierung am
Standort

www.VITAIL.de
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Suchen Sie Unterstltzung bei der Strategiefindung fir Ihren Standort? yU
VITAI L IFH-Initiative fur Evaluation, Konzeption & Transformation
Kompetenzforum fiir Handel fur Stadt und Handel im digitalen Zeitalter

und Vitale Innenstadte

Moderation von Stakeholder-Perspektiven

+ Stakeholder-Workshops zur Erérterung von Herausforderungen
und Lésungsanséatzen,

Stakeholder-
Workshops

» Einbindung von Akteursgruppen: Handel, Kommune, City
Marketing, Verbande, Kammern.

Fundierte Strategiefindung und Umsetzung

» Herleitung von Zukunftsstrategien auf Basis von
Akteursgruppen-Befragungen,

* Leitprinzip: Vom Besucher der Stadt und von
Digitalisierungsoptionen aus hergleitet.

Entwicklung

Zukunftsstrategie

Digitalisierungsstrategien fur Stadt und Handel
Digitalisierungs- - Neue Themen, Neue Wege, Neue Macher!

strategien « Verzahnung des Lebensraums Stadt mit dem digitalen Raum
far neue Geschaftsmodelle und alle ihre Stakeholder.

www.VITAIL.de
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Suchen Sie Unterstltzung bei der Strategiefindung fir Ihren Standort? VU

QVITAIL

Kompetenzforum fiir Handel
und Vitale Innenstadte

Werden Sie Teil des VITAIL-Clubs!

AALYEN ERFAHRUNG
FUTURE
VITAIL CITY e
Kompetenzforum fir Handel
und Vitale Innenstadte Y
WISSEN NETZWERK KOOPERATION
Events, Austausch, Projekte,
Studien Vernetzung Initiativen
Tl aE 1)
s 'm b o
STADTE LOKALE WIRTSCHAFT DIENSTLEISTUNGEN / MEDIEN INSTITUTIONEN
STANDORTE GASTRO / TOURISMUS TECHNOLOGIE, START-UPS BEHORDEN
www.VITAIL.de

Vitale Innenstadte 2018 — IFH Kéln 68


http://www.vitail.de/

IFH .. =
KOGLNE

Impressum y U

HERAUSGEBER:

IFH Koln GmbH
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