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Fokusthemen der Stadtentwicklung im Meinungsbild der Deutschen

Wir wissen, dass wir unsere Innenstadte und Wohnstandorte
neu denken missen. Wir wissen, dass sich unser Einkaufs- und
Shoppingverhalten rasant andert. Wo stehen die Deutschen?

Mit der Studienreihe ,cima.MONITOR" veroffentlicht die CIMA
Beratung + Management GmbH in 2019 zum vierten Mal nach
2007, 2009 und 2016 eine reprasentative Umfrage zum Thema
,Stadt in Deutschland”. Dazu wurden deutschlandweit insge-
samt 2.025 Birger interviewt.

Alle Studienergebnisse:

Die Studie liefert ein aktuelles Spiegelbild zu vier Themenberei-
chen:

- Attraktivitdt der Innenstddte,
- Wohnzufriedenzeit,
- Nahversorgung,

- Bedeutung von Online-Einkaufen.

Die folgenden Seiten sind ein Auszug aus den Ergebnissen.

www.cimamonitor.de

alle Angaben in Prozent, N = 2025, Rundungsdifferenzen moglich

Herausgeber: CIMA Beratung + Managerment GmbH, Oktaber 2019

Kontakt: medien (at) cima.de
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Attraktivitat

p von
@ Innenstadten

FOKUS
INENNSTADT

Stets waren es in der VVergangenheit die Einkaufsmaoglichkeiten,
die mit weitem Abstand am haufigsten genannt wurden. Auch
2019 war dies so. Gleichzeitig zeichnet sich eine vorsichtige
Trendwende ab, indem nicht das Shoppen allein weiter gefragt
ist, sondern verstarkt auch die Mischung aus Einkaufen, Besuch
der Gastronomie und Verweilen. Entsprechend finden sich ge-
genlber den Vorjahren Zuwachse bei der Bedeutung von offent-
lichem Griin, Aufenthaltsqualitat und Sauberkeit.

Attribute einer attraktiven Innenstadt

Einkaufsmoglichkeiten  [*

Kultur- und Freizeitangebote

Offentliches Gran  [*

2] % .

Aufenthaltsqualitat |
o ﬁ —
FuRgangerzone |

Verkehrsanbindung / OPNV

Altstadt / Stadtbiid

Die Innenstadt muss
zukunftig eher als
Gesamtdestination
Uberzeugen. Nicht
einzelne Faktoren
ziehen Besucher in die
Innenstadt, sondern die Kombination
aus mehreren, auch stadtebauliche
Individualitaten oder Magnete.

Martin Kremming, cima
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Hamburg behauptet Platz 1

2015 hat Hamburg erstmals im Ranking der attraktivsten Innen-
stadte Minchen tberholt. Auch in diesem Jahr liegt die Hanse-
stadt vor Berlin und Miinchen. Minchen musste dabei gegen-
Uber den Vorjahren weitere Prozentverluste hinnehmen.

Auf den Pldtzen 3-5 folgen mit Dresden, Leipzig und Kaéln drei
etwa gleich starke GroRstadte, wobei Leipzig als Aufsteiger des
Jahres 2015 seinen Sprung in die Top 5 bestatigen konnte. Die
Stadte Frankfurt am Main, Erfurt, Bremen und Disseldorf ge-
lang der Sprung unter die ersten zehn der attraktivsten Stadte.
Frankfurt verdrangte dabei Trier aus dem Spitzenfeld.

Attraktivste Innenstadt Deutschlands

BERLIN

Mit Hamburg, Berlin

und Munchen kampfen
drei Metropolen seit
Jahren hart um den
Spitzenplatz; Dresden,
Leipzig und Koln folgen —
gut fur Deutschland, dass die
Auswahl so grol3 ist.

Dr. Wolfgang Haensch, cima

Berlin
Minchen Hamburg

I 2007
I 2009
B 2015
B 2019
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Anzeige

KAUFKRAFTDATEN 2019

Die CIMA Beratung + Management GmbH hat in Koope-
ration mit der BBE Handelsberatung und MB Research
die aktuellen Kennziffern der Einzelhandelszentralitat

2019 veroffentlicht. Standen den deutschen Bundes-

biirgern fiir Ausgaben im Einzelhandel 2010 noch

463 Mrd. Euro zur Verfiigung, waren es im Jahr 2015
bereits 525 Mrd. Euro. Im Jahr 2019 wird die einzelhan-
delsrelevante Kaufkraft auf 587 Mrd. Euro geschatzt.

Bestellen auch Sie lhre lokalen Daten:

- Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern,

- Umsatzkennziffern,
- Zentralitatskennziffern,
- Vergleichsdaten.

Kontakt:
Michael Schwarz, schwarz@cima.de
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Shopping-Center weiter nachgefragt

Auch wenn die Anzahl der Center-Neuerdffnungen seit Jahren
ricklaufig ist, sind sie fir die meisten Kunden Magnete der In-
nenstddte. Die Bewertung falltin 2019 klar pro Shopping-Center
aus: Zwei von drei Befragten finden ein Shopping-Center fir die
Attraktivitat einer Innenstadt sehr wichtig bzw. wichtig. Seit
2007 ist dies ein Anstieg um 20 Prozentpunkte!

Im Vergleich zu 2015 hat die Bedeutung eines Shopping-Centers
flr die Attraktivitat einer Innenstadtin allen Altersklassen zuge-
nommen. Traditionell fragen jlingere Bevdlkerungsgruppen die
Center mehr nach als altere; 2019 ordneten aber auch 59,4 Pro-
zent der Uber 50-Jahrigen Shopping-Center als sehr wichtig oder
wichtig fir die Innenstadte ein. Zum Vergleich: 75 Prozent der
15-29-Jahrigen sehen Center als sehr wichtig oder wichtig an.

Shopping-Center

o)
UNWICHTIG 6%,

Die Studien-Ergebnisse bestatigen: Stadte und Gemeinden lei-
den unter sinkenden Kundenfrequenzen. Je kleiner die Stadt,
desto groler sind vielfach die Problempunkte. Gerade in Klein-
und Mittelstadten verstdrken sich Fragen wie Frequenzverlust,
Uberalterung der Betriebsinhaber, fehlende Betriebsnachfolgen
und mangelnde Attraktivitat fir junge Zielgruppen. Allerdings
sind neben der GroRe natlrlich die regionale Lage von gro-
Rer Bedeutung. ,Speckglrtelstadte” konnen mit einem guten
Dienstleistungs- und Nahversorgungsangebot eine grof3e Bin-
dung erzeugen. In den ndachsten Jahren werden sich die Besuchs-
grinde verschieben, der Handel wird an Bedeutung als absolut
dominanter Anziehungsfaktor verlieren. Neue Nutzungen wer-
den den Innenstadten ein neues Gesicht geben. Zukiinftig wer-
den Innenstadte wesentlich starker zum Wohn-, Freizeit-, Kul-
tur-, Kommunikations- und Produktionsraum. Das Profil einer
Gesamtdestination ist gefordert.

Shopping-Center
gehoren heute zum
anerkannten Angebot
der Innenstadte. In
Zukunft geht es weniger um
Neueroffnungen, sondern
um die Attraktivierung,

Benjamin Kemper, cima

75%

WICHTI@

Der cima.MONITOR zeigt das bundesweite Meinungsbild zur At-
traktivitat unserer Innenstadten auf; die Befragten sind Kunden,
Bewohner, Gaste unserer Innenstadte. Messen wir doch unsere
eigenen Vorstellungen und Ideen an diesen Ergebnissen!

Neue Nutzungen
werden den
Innenstadten ein
neues Gesicht geben.

Roland Wolfel, cima

cima.VONITOR
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FOKUS
SHOPPING

Im Online-Handel ist das Ende der Fah-
nenstange noch nicht erreicht. Es wird o6f-
ter online eingekauft, in mehr Sortimen-
ten und mit gestiegenen Erwartungen.
Digitale Services bzw. Angebote werden
auch im stationaren Handel von den Kun-
den erwartet.

BEVORZUGTE ONLINE-WARE

ONLINE EINKAUF -
NICHT NUR FUR JUNGE SHOPPER

84 % der Befragten haben in den vergangenen zwolf Mo-
naten auch online eingekauft. Online-Shopper zwischen
30-49 Jahre waren besonders kaufwillig (91%).

Der Anteil der U50-Online-Shopper stieg im Vergleich zu
2015 um 32 Prozentpunkte.

Ein Drittel aller Online-Shopper will kiinftig eher mehr on-
line einkaufen — gleich verteilt auf Mdanner und Frauen. Im
Vergleich zu 2015 eine Steigerung um knapp 20 Prozent-
punkte.

15 % der Befragten haben in den letzten zwdlf Monaten
nicht online eingekauft. Der Anteil hat sich seit 2015 hal-
biert. Sie fihren als Hauptgriinde an: Fehlende Haptik,
kein Bedarf oder einfach der nicht vorhandene Internet-
anschluss.

36 %

31% 26 %

DER STATIONARE
HANDEL WIRD DIGITAL

Der cima.MONITOR fragte speziell nach
der Nutzung digitaler Services bzw. Ange-
bote. Die befragten Kunden nutzen beim
lokalen Shoppen, z. B. in den Innenstad-
ten, bereits vielfach digitale Service-An-
gebote. Mit steigender StadtgroRe nimmt
die Nutzung tendenziell zu. Junge Kunden
zwischen 15-29 Jahren sind den digita-
len Services stationdrer Handler deutlich
offener gegenlber eingestellt als Uber
30-Jahrige.

W

23 %

Auffallig: Die Warengruppe
a Arzneimittel wird von Uber
w 50-Jahrigen  Online-Shoppern

doppelt so oft online geordert,
wie 2015.

+100 %

DIGITALE SERVICES IM STATIONAREN HANDEL

PRODUKTVERFUGBARKEIT

61 % der Befragten nutzen aktuell oder kiinftig sicher Online-

Checks zur Produktverfiigbarkeit.

CLICK & COLLECT

41 % der Befragten nutzen aktuell oder kiinftig sicher
Click & Collect Services.

MOBILE PAYMENT

36 % der Befragten nutzen aktuell Mobile Payment-Services. 61 %

der Befragten schlieBen dies explizit fur die Zukunft aus.
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KOMMENTAR

i

ANDREAS HADERLEIN

cima.digital, Frankfurt a. M.,

gegenwartig u. a. verantwortlich fiir den Aufbau eines regionalen Online-
Marktplatzes fiir Altmithlfranken
(LK Weifdenburg-Gunzenhausen)

haderlein@cima.de

Die Zahlen des cima.MONITOR 2019 sprechen Bin-
de. Sie zeigen, dass wir mit cima.digital und den An-
strengungen in Sachen kooperative lokale/regionale
Online-Plattformen samt dazugehoriger Logistiklo-
sungen einen neuralgischen Punkt des Beziehungs-
geflechts zwischen lokaler Konsumbevolkerung,
(Innen-)Stadt, Region und Handel treffen. Und dieser
Punkt heifdt Warenverfiigbarkeit.

Uber 50 Prozent der Erwerbstitigen geben an, den
Online-Verfiigbarkeitscheck zu nutzen, wenn sie
einen Einkauf vor Ort planen. Weitere 20 Prozent
werden dies kiinftig tun. Jiingeren Zielgruppen und
Grofdstadtbewohnern bedeutet dieser Service sogar
tiberdurchschnittlich viel. Kein Wunder, sind dort
doch mehr Filialisten und grof}flichige Handelsun-
ternehmen anséssig, die Services wie Click & Collect
(Selbstabholung) wie selbstverstandlich als Briicken-
16sung zwischen On- und Offline anbieten.

In landlich gepragten Regionen sieht es (noch) anders
aus. Aber auch dort stellen wir in Umfragen Verande-
rungsbewegungen fest. In Altmiihlfranken etwa ga-
ben 71 Prozent der Biirger in einer 2019 durchgefiihr-
ten Befragung an, Services wie die Selbstabholung
bei Online-Bestellung im regional anséassigen Handel
nutzen zu wollen. Ohne Abbildung der Warenverfiig-
barkeit auf einem kooperativ angelegten regionalen
Online-Marktplatz aber ist dieser Service fur kleine-
re Betriebe ohne eigenen Online-Shop schlichtweg
nicht moglich. Hinter dem bequemen Online-Ver-
fugbarkeitscheck verbirgt sich also eine wesentliche

infrastrukturelle Fragestellung — insbesondere mit
Blick auf den inhabergefiihrten Einzelhandel.

Die Abfrage der stationdren Warenverfiigbarkeit,
das zeigt gerade die Speerspitze des Konsums in
Grofdstadten, wird kiinftig so selbstverstandlich
sein wie das Brotchenholen am Sonntag. Und das
war vor zehn, zwanzig Jahren auch keine Selbstver-
standlichkeit. Dort waren Backautomaten und La-
denschlussgesetz die Treiber, im Handel wird es das
elektronische Warenwirtschaftssystem sein.

Die Krux: Vielen inhabergefithrten stationdren
Handlern ist noch nicht bewusst, wie relevant den
Kunden schon heute der digitale Service der Wa-
renverfiigbarkeitsabfrage ist. Und wenn wir auf die
Strategien der Internetriesen Google und Amazon
schauen, erhoht dies nicht weniger den Handlungs-
druck.

Wenn der Handel addquat auf den Wandel im Ver-
braucherverhalten reagiert, bin ich der felsenfesten
Uberzeugung, dass das Internet aus dem stationa-
ren Handel eine bessere Version machen wird von
dem, was wir in den letzten Jahrzehnten erleben
durften. Der lokale Einkauf wird zwar immer haufi-
ger online vorbereitet, dann aber mit hochsten An-
spriichen an Sortiments- und Beratungskompetenz
sowie an Aufenthaltsqualitit im Laden abgeschlos-
sen werden.
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e 2 NAH VERSORGT:
¥ FUR VIELE KEINE UTOPIE MEHR

FOKUS
NAHVER-
SORGUNG

Im Umkreis von zwei Kilometern um den Wohnort kaufen 78 %
aller Befragten ihre Guter des taglichen Bedarfs ein. Besonders
ist der Anstieg in Kleinstadten mit weniger als 50.000 EW von

52 % (2009) auf 68 % (2019).
<2km

Nahversorgung ist Lebensqualitat

und entscheidet mit Gber die Zu- In einer Entfernung von bis In einer Entfernung von 500-
kunftsfahigkeit eines Wohnortes. Im zu 500 Metern kaufen 33 % 2.000 Metern kaufen 44 % der
cima.MONITOR liegt der Fokus auf der Befragten Waren des Befragten Waren des tagli-
der Erreichbarkeit von Angeboten taglichen Bedarfs ein. chen Bedarfs ein (plus 14 Pro-
der Giter des taglichen Bedarfs fir zentpunkte zu 2015).

die Menschen.

Die Anzahl der Befragten, die sich weniger als zwei Kilometer
UD[II] + 9 zum Einkaufsort bewegen, ist von 2009 bis 2019 um 9 Prozent-
punkte gestiegen.

DER PKW: RUCKLAUFIG, ABER KEIN AUSLAUFMODELL

% Der Pkw ist das von der Rund ein Drittel der unter 30-Jahrigen

Halfte der Befragten be- P fahrt mit dem Pkw zum Einkauf (36 %).
@ zu Ful vorzugte Verkehrsmittel Kh Rund die Halfte der Gber 30-Jahrigen
(o) (o) fur den Einkauf (51 %). o fahrt mit dem Pkw zum Einkauf (54 %).

g o IR

Der Anteil derjenigen, Ein Drittel aller Befragten erledigt den
die den Pkw zum Einkauf Einkauf zu FuR (34 %).

nutzen, ist in zehn Jahren
(2009-2019) um zehn Pro-
zentpunkte gesunken. Mit
zunehmender StadtgroRe
steigt dieser Anteil.

34

Der Anteil derjenigen, die Seit 2015 ist der Anteil der unter
ihren Einkauf vorzugswei- 30-Jahrigen, die ihre Einkdufe vorzugs-
se im Umweltverbund er- weise im Umweltverbund erledigen,
ledigen, ist in zehn Jahren Du[ll] um 20 Prozentpunkte gestiegen.

(2009-2019) um neun Pro-
zentpunkte gestiegen.
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WOHNZUFRIEDENHEIT
\ (W DERDEUTSCHEN

Kaum ein Tag vergeht, an dem nicht tiber Wohnungsnot sowie steigende Kaufpreise und Mieten in den
grof3en Stadten berichtet wird. Aber das Wohnen als Grundbediirfnis ist tberall relevant. Wie zufrieden
sind die Befragten mit ihrer Wohnsituation?

WOHNEN 2019 wohnen 88 % aller Befragten in
Deutschland gern dort, wo sie leben.

VVon 2007 bis 2015 lag die Wohnzufrieden-
heit der Befragten durchgangig bei rund
95 Prozent. Der groRte Rickgang ist in
den Altersklassen der 15-29-Jahrigen und

91,3% 30-49-Jahrigen zu verzeichnen (je etwa 10
Schleswig-Holstein 85,7% Prozentpunkte).
Mecklenburg-
T Vorpommern
91,3% _1 0 @ Im Vergleich zu 2015
Bﬁn?m%—. Hu:burg hat die Zufriedenheit

82,5% Prozentpunkte mit dem Wohnstand-

Berlin ort in den Mittelstad-
m88.89£»n ¢ m ten (50-200 Tsd. Ein-

wohner) am starksten

85,7% abgenommen: minus
85'8% Brandenbiirg A 10ProzentpunktE-

Sachsen-

Anhalt
- 92,4%
r Sachsen . .
% Thiiringen e Vfar: f:lgcl}? PENDELN - REALITAT
gy ist die Zufriedenheit FUR JEDEN VIERTEN

der Befragten mit ihrem
Wohnort unterschiedlich aus-

gepragt: In Hessen wird sie
mit 94 Prozent Zustimmung

am hochsten eingestuft. regelméBig zu ih- y
88,1% Berlin schneidet bei rem Arbeitsplatz .
B:;m der Wohnzufrieden- oder ihrer Ausbil- Q ﬂ
heit auf der Skala dungsstdtte.
weniger gut ab, ist

aber dennoch ein
beliebter Wohnort.

23 % der Inter-
viewten pendeln

Fir 39 % der Befragten trifft zu, dass sie am
gleichen Ort arbeiten, an dem sie auch woh-
nen. Mit zunehmender StadtgrofRe/Einwoh-
nerzahl steigt der Anteil der Personen, auf
die dies zutrifft.

cima.MONITOR

Alle Studienergebnisse: WWW.Cimamonitor.de





