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Wie findet Zukunft Stadt?

Die Innenstadt — Der Raum der absichtslosen Begegnung
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Studie Vitale Innenstadte: Besuchsmotive im Zeitvergleich viTAIL

Gastronomie gewinnt deutlich an Relevanz, wenn es um den Besuch einer Innenstadt geht.
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Einkaufen/Einkaufsbummel
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Gastronomie (z. B. Restaurant, Café) 26

,\Verweilen‘/Sightseeing* _ 20 m J Befragungstage 2022

= J Befragungstage 2020
Behordengang/Arzt/Arbeit/Ausbildung =1167 gungstag
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Wohnen - 16

Dienstleistungsangebot (z. B. Friseur) - 16
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Freizeit- und Kulturangebot - 12
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FRAGE Warum sind Sie heute in der Innenstadt? Angaben in %

Mehrfachnennungen méglich; n = 68.651 in 111 Innenstadten (2020: 107 Stadte mit 57.863 Interviews), bei Zeitvergleichen ist zu beachten, dass sich teilnehmende Stadte
INFO bisweilen unterscheiden und 2020 besondere Rahmenbedingungen galten
*Das Item ,Verweilen'/Sightseeing wurde 2020 nicht einzeln abgefragt
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Einzelhandelsumsatz im engeren Sinne 2000-2022
Umsatz im Einzelhandel ohne Kfz, Tankstellen und Apotheken

PviTAIL

M Umsatz in Mrd. Euro s7dly 5887
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Quelle: Statistisches Bundesamt; HDE-Berechnungen; ohne Umsatzsteuer
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E-Commerce (B2C) 2001-2021
in Mrd. Euro

Weitere Informationen zum Online-Handel unter
www.einzelhandel.de/Online-Monitor
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Quelle: HDE; IFH; ohne Umsatzsteuer



PviTAIL

Das Institut flr transformative Nachhaltigkeitsforschung in Potsdam
(IASS) befragten rund 2.000 Kundinnen und Kunden sowie 145
Einzelhandler:innen und verglich internationale Studien:

Wie ist die Wahrnehmung der Handlerschaft vs.
Realitat?



Das Auto spielt eine untergeordnete Rolle
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Wie erreicht man
die Innenstadt?



Der Kunde lebt in der Nachbarschaft

Trader perception of shopper distance from shops vs. shopper reported distance

Distance to shops
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Welche Strecke
legt man zurtck?



Wenig Frequenz durch Autos, geringer Antell fviTAIL

Modal share Average number
of visits per
week

26.06% 2.86
Car 6.58% 2.80
Bicycle 14.64% 3.78
Foot 52.08% 4.97

Other

0.59% 3.35
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" Alle Macht geht

von den Besuchenden aus
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Stadt muss neue
, Zielgruj \sprechen

Lot -
ok

R

it

$3< S

o :










.' ﬁj Q
. K ,‘ —

D . -

- L .

}

g
] &

. S—— P
ale Innenstadt » @

y

t
R
-

% 51l
<

=
I o
o

. ist ein Standortfaktor



" = - -
- = - E 5 l_
e s . =
s ; . o 7
N .2 .\ o
- o # 1 -

Die Stﬂdt Muss neuen 4
ert p.aeﬂ‘ )




r-

Y

) | % e ”‘. aidh
{ : - l
2 v » L4 ‘ a
] -, X . " ‘
; ! » Ve :
- » : \
5 » %‘ * - - .
- - N »
b A - ’
- > o ko - »
3 - " L > >
.
\‘ - ‘v < - ~
% \ A
\
5 - . Al b . \
- ’
. .
et .
b

. & L -

A

ufenthaltsquah a




Aufenthaltsqualitat ist Trumpf! PviTAIL

BUNDESWEITES ERGEBNIS: Sowohl fiir Altere als auch Jingere sind Aufenthaltsqualitat, Stadtgestaltung, touristische Attraktivitét,
Erlebniswert und Einzelhandel die Top-Treiber fur Weiterempfehlungen.

Aufenthaltsqualitat/Ambiente/Flair
L 4

Statdtgestaltung™ 1 ist. Attraktivitat

Einzelhandelsangebot 4 ” Erlebniswert

*

\franstaltu ngen Lebendigkeit/Vitalitat

Familienfreundlichkeit
Gastronomieangebot

& Freizeit- & Kulturangebot

Q

Dienstleistungen ¢

FuRRgangerfreundlichkeit . *

€ Mobilitat mit Bus & Bahn

ahrradfreundlichkeit

Autofreundlichkeit & Parken

Zusammenhang Einzelbewertung &
Weiterempfehlung fir U50 Jahrige

01 =

0.1 I — () # ‘0’55

Zusammenhang Einzelbewertung & Weiterempfehlung fir U25 Jahrige

Zusammenhange (Korrelationen) zwischen der durchschnittlichen Benotung der Einzelmerkmale (Schulnoten, 1 = sehr gut bis 6 = ungenligend) und dem Skalenwert der Weiterempfehlungsbereitschaft (0
Info = duRerst unwahrscheinlich bis 10 = duRRerst wahrscheinlich)
n =68.651 in 111 Innenstadten; *Zusammenfassung der Items ,Gebaude/Fassaden®, ,Wege, Platze, Sitz- und Verweilmdglichkeiten & ,,Griinflachen/Stadtbegriinung®
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Beispiel: Wen interessiert
ein nasser Acker?
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Anlass + Ort + Zielbild
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Liebe Freunde der Gemeinde Wacken und Fans des Wacken-Open-Airs,

ab sofort bieten wir lIhnen gemeinsam mit den Organisatoren des Wacken-Open-Airs die einzigartige

Maoglichkeit, sich mi aeagem W-O:A zu identifizieren!

Werden Sie jetzt Mitglied der HeavyMetal-Gemeinde Wacken und sichern Sie sich lhre persénliche
Wacken FanMail-Adresse nach dem Muster DeinName@wacken.de fur nur 0,99 € / Monat.

NatUrlich sind alle Funk = - , 1lerminkalender und
Adressbuch dabei und zusétzlich noch weitere einzigartige Spezialfunktionen wie beispielsweise
einen aktuellen Wetterbericht aus der Metal-Hauptstadt Wacken oder den Newsfeed von
www.wacken.com, welcher Sie immer auf dem neuesten Stand halt.

lhre Vorteile von Wacken.de Fanmail im Uberblick

— einzigartige E-Mail Adresse DeinName@wacken.de

- 1GB Speicher fur Deine E-Mails und Dateien im Online-Speicher
— Email-Anhange bis zu 100 MB (zum Beispiel fur Musik und Pics)
— mobile Nutzung auf dem Smartphone via POP3 & IMAP

- 1A Spam- & Virenschutz

Die eMail-Adressen kénnen Sie hier auf der gesonderten Seite kostenpflichtig registrieren.
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Weltweliter Trend:
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Was erwarten Sie von der Innenstadt der Zukunft?

1. Nachhaltigkeit: Die Renaturierung von Beton-Wusten (1.350)

2. Aufenthaltsqualitat: Die Innenstadt als erweitertes Wohnzimmer - (1.140)

3. Nachhaltigkeit: Das Schwammstadt-Prinzip fur einen naturlichen
Wasserkreislauf in der Stadtgestaltung (1.050)

4. Mobilitat: Kostenfreier OPNV als Chance fur zukunftsfahige Mobilitat - (997)

5. Einkaufserlebnis: Kundennahe durch Produkterlebnis und (891)
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Konzepte und Ideen gibt es genug!

Nur Wollen reicht nicht mehr.

MACHEN...

...Ist wie Wollen, nur krasser!
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KONTAKT

FRANK REHME

M +49.160.947 059 75
frank.renme@yvitail.de




