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Vitale Innenstadte 2014 — Einleitung

II H KOL\J.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Zum Aufbau des Projekts Vitale Innenstadte 2014

AUSGANGSSITUATION

B Der Handel ist von einem dynamischen Strukturwandel
gepragt. Der Gesamtmarkt stagniert, jedoch sind mit
dem E-Commerce neue Marktteilnehmer eingestiegen.
Die Folge ist ein Verdrangungswettbewerb, der sich nun
insbesondere fir den stationaren Handel als schwierig
erweist. Wie wirkt sich die Handelsentwicklung auf
kommunaler und gesellschaftlicher Ebene aus?

B Damit stehen auch die Innenstadte in Deutschland vor
groBen Herausforderungen:

m  Rickgang der durchschnittlichen Kundenfrequenz

m  Zunahme des Online-Handels zu Lasten des
stationaren Einzelhandels

m  Geandertes Einkaufsverhalten, Cross-Channel-
Konzepte gewinnen an Bedeutung

m  Sicherung der Erreichbarkeit (Parkplatze,
offentlicher Nahverkehr)

m  Veranderung der Zielgruppe durch den
demografischen Wandel

B Zur Analyse, Planung und Umsetzung zukunftsweisen-
der Innenstadt-Lésungen fehlten zu diesen Themen
bisher verlassliche Informationen oder die Datenbasis
ist inzwischen veraltet.

B Es sind Daten gefragt, die ganzheitliche und stichhaltige

Argumentationslinien gegenlber den Stakeholder-
gruppen der Innenstadt ermdéglichen.

B Die Innenstadte sind gefordert, zukunftsgerichtete
Strategien zur dauerhaften Attraktivitatssicherung der
Standorte zu entwickeln.

ZIELSETZUNG

B Umsetzung der groBten empirisch basierten Studie in
Deutschland unter dem Titel ,Vitale Innenstadte 2014°

B Schaffung einer aussagekraftigen Datenbasis Uber eine
einheitliche Innenstadtbefragung in so vielen Innenstadten
wie moglich, um das Einkaufsverhalten in den deutschen
Innenstadten mdglichst umfassend abzubilden.

B Nach dem Motto ,Aus der Branche — fur die Branche
wurden alle Innenstadt-Stakeholder aufgefordert sich in
die Untersuchung einzubringen.

B Die Ergebnisse der Innenstadtbefragung sollen auf
verschiedenen Ebenen genutzt werden kénnen:

m lokal: Die Auswertungen der einzelnen Stadte sind vor
allem fir die teilnehmenden Stadte relevant.

m Die Aggregation zu OrtsgroBenklassen-
Durchschnitten erlaubt die Verallgemeinerung der
Aussagen und dient den teilnehmenden Stadten als
VergleichsmaBstab.

m Uberregional: Die bundesweiten Ergebnisse zeigen
allgemeine Trends auf, die den Diskurs mit Politik und
Medien auf Bund- und Landerebene ermoglichen.
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Vitale Innenstadte 2014 — Eckdaten zur Untersuchung

II H KOL\J.

FUR HANDELSFORSCHUNG

Eckdaten zur Untersuchung Vitale Innenstadte 2014

TEILNEHMER

Mit Unterstitzung der Uberregionalen Projektpartner
konnten 62 Stadte bundesweit zur Teilnahme gewonnen
werden.

Alle OrtsgréBen und Regionen sind vertreten.

Die Bandbreite der teilnehmenden Stadte reicht bei den
GroBstadten von Hamburg, KéIn, Frankfurt, Essen,
Dortmund, DUsseldorf, Bremen und Stuttgart Gber
Mannheim, Minster, Bielefeld, Bonn, Magdeburg,
Saarbrlicken und Regensburg bis zu Rosenheim,
Landshut, Korbach, Eutin, MeiBen und Lippstadt bei den
Mittelzentren.

Insgesamt wurden in den teilnehmenden Stadten an den
beiden Erhebungstagen mehr als 33.000 Besucher der
Innenstadt befragt.

Zu folgenden Themen wurden die Innenstadtbesucher
u.a. befragt:

B ihrer Typologie (Besucherstruktur)

B ihrem Einkaufsverhalten (z.B. Aufdecken ungenutzter
Potenziale und Sortimentslicken)

B ihren Anforderungen und Wunschen
der Erreichbarkeit des Standorts

® ihrem Online-Shopping (Bedeutung und Einfluss des
E-Commerce auf die Innenstadt)

METHODIK

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

Eine hohe Aussagefahigkeit und Vergleichbarkeit der
Stichproben wird gewahrleistet durch:

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

B zwei typische Tage Ende September 2014
(Donnerstag, 25. und Samstag, 27.)

B hohe Interviewzahl (gestaffelt nach der OrtsgréBe,
bis zu 1000 pro Tag in Metropolen)

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

Neben den standardisierten Fragen haben die lokalen
Projektpartner Gberwiegend die Mdglichkeit genutzt,
stadtindividuelle Fragen zu stellen.
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Vitale Innenstadte 2014 — Vorstellung der IFH .
uberregionalen Projektpartner e e S A e

Ohne das Engagement der Giberregionalen Projektpartner hatte die Untersuchung Vitale
Innenstadte 2014 nicht durchgefuhrt werden kénnen:

Handelsverband M.U‘Fh{f
Deutschiand

B |Im Handelsverband Deutschland haben sich rund B Als erfolgreiches Warenhausunternehmen steht die
100.000 Mitgliedsunternehmen aller Branchen, GALERIA Kaufhof GmbH in Gber 80 deutschen Stadten
Standorte und GréBenklassen zusammen- flr Einkaufserlebnisse.

geschlossen.

bCSd Bundesvercinigung
City- und Stadtmarketing I FH
Deutschland eV. K O L N .

B Die besd vertritt als Bundesverband City- und B Als Schnittstelle von Wissenschaft und Praxis bietet das
Stadtmarketingorganisationen aus mehr als 250 IFH Koln seit 1929 Forschung und Beratung fir den
Stadten des gesamten Bundesgebietes. Handel und die Konsumguterindustrie.

Die lokalen Partner: 2
A Arnsberg e Wirtschaftsforderung Lippstadt GmbH

Hellweg-Sauerland
eliweg->auerian Aktiv fir Unternehmen und Standort!  Vitale Innenstidte 2014 “




Vitale Innenstadte 2014 — Die teilnehmenden Stadte (1)

Teilnehmende Stadte nach OrtsgroBen mit IFH-Code-Nummer

B OrtsgroBe 1 — bis 25.000 Einwohner
15 Stadte:

Bad Arolsen

Bad Wildungen
Bebra

Cham

Eutin

Frankenberg (Eder)
Freyung
Hofgeismar
Homberg

Korbach

Rotenburg a.d. Fulda
Stadtallendorf
Traunstein
Witzenhausen
Wolfhagen

2437
2438
2432
2425
2420
2439
2453
2442
2436
2440
2443
2435
2413
2441
2434

II H KOL\J.

FUR HANDELSFORSCHUNG

OrtsgroBe 2 — 25.000 bis 50.000 Einwohner
16 Stadte:

Bad Hersfeld
Baunatal
Bietigheim-Bissingen
Bremen-Vegesack
Elmshorn

Erkelenz

Kleve

Lutherstadt Wittenberg
MeiBen

Meschede
Muhlacker

Norden

Soest

Sprockhével
Straubing

Warendorf

2409
2433
2457
2422
2421
2415
2403
2446
2414
2448
2411
2444
2450
2456
2454
2419
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Vitale Innenstadte 2014 — Die teilnehmenden Stadte (2) IFH KOL\J.

FUR HANDELSFORSCHUNG

Teilnehmende Stadte nach OrtsgroBen mit IFH-Code-Nummer

B OrtsgroBe 3 — 50.000 bis 100.000 Einwohner B OrtsgroBe 4 — 100.000 bis 200.000 Einwohner
12 Stadte: 5 Stadte
m  Arnsberg-Neheim 2447 m  Bremerhaven 2327
m  Bocholt 2353 m Kassel 2431
m  Diren 2417 m  Osnabriick 2410
m  Giutersloh 2451 m  Regensburg 2424
m Hilden 2458 m  Saarbriicken 2423
= |bbenbiren 2445
m Landshut 2455
m Lingen 2452 B OrtsgroBe 5 — 200.000 bis 500.000 Einwohner
= Lippstadt 2449 6 Stadte
= Minden 5402 m Bielefeld 2404
m  Rosenheim 2412 = Bonn .
m  Sindelfingen 2428 = Braunschweig =
m  Magdeburg 2406
m  Mannheim 2416
= Muinster 2401

Vitale Innenstadte 2014 -



Vitale Innenstadte 2014 — Die teilnehmenden Stadte (3) IFH KOL\J.

FUR HANDELSFORSCHUNG

Teilnehmende Stadte nach OrtsgroBen mit IFH-Code-Nummer und Erlauterungen zur
Auswertung

B OrtsgroBe 6 — mehr als 500.000 Einwohner B Erlauterungen zu den Ergebnis-Charts
8 Stadte m Dargestellt sind die Ergebnisse der eigenen
m Bremen 2352 Stadt und der eigenen OrtsgréBenklasse.
m Dortmund 2359 ®m n bedeutet: Interviewzahl in der eigenen Stadt
m  Dusseldorf 2357 m  Der OrtsgréBendurchschnitt ist aus den
© [Scean 2418 Ergebnissep der Stadte in der OrtsgréBen-
y klasse ermittelt.
F 2429
= Frankiur m Bei einzelnen Grafiken ist der Gesamtdurch-
= Hamburg 2430 schnitt beriicksichtigt. Hier sind die Ergebnisse
= Kdn 2427 aller 62 teilnehmenden Stédte eingeflossen.
= Stuttgart 2405 m Beiden Grafiken zur Attraktivitat der Innenstadt

ist als Benchmark-Wert der jeweils beste Wert
innerhalb der eigenen Ortsgré Benklasse
wiedergegeben.

B Die Ergebnisse sind zunachst nach Themenfeldern
gegliedert und dann fir jede Frage einzeln
dargestellt.

B Jede Frage ist dann fur die einzelnen Befragungs-
tage Donnerstag und Samstag sowie den
Durchschnitt der beiden Tage dargestellt.
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Hintergrund: Die Entwicklung des Einzelhandels in

Deutschland

Rahmendaten zur Einzelhandelsentwicklung

Das gesamte Umsatzvolumen des Einzelhandels in
Deutschland stagniert seit einigen Jahren auf
einem Niveau von 430 bis 440 Milliarden Euro. Das
Marktwachstum lag im Zeitraum von 2006 bis 2014
unter einem Prozent.

Gleichzeitig hat der Anteil des Online-Handels am
gesamten Einzelhandelsumsatz aber deutlich
zugenommen. Von 2008 bis 2014 wird sich der
Anteil von 3,8 Prozent bis auf 9,4 Prozent
vergrdBert haben. Noch deutlicher wird dies bei
einer Betrachtung ohne den FMCG-Bereich (= Fast
Moving Consumer Goods wie z.B. Lebensmittel,
Kérperpflege etc.).

Auch fir 2014 werden wieder zweistellige
Zuwachsraten im Online-Handel erwartet.

Bei einem nahezu stagnierenden Gesamtmarkt
bedeutet dies eine deutliche Verdrangung zu
Lasten des stationaren Einzelhandels.

Es findet aber keine reine Verlagerung von
stationaren zu Online-Umsétzen statt. Vielmehr
bestehen vielféltige Wechselwirkungen im
Informations- und Kaufverhalten der Konsumenten.

II H KOL\J.

FUR HANDELSFORSCHUNG

Die Zukunft ist Cross-Channel: Der traditionelle
Handelskaufer, der nur stationar einkauft, stirbt
langfristig aus. Diese Entwicklung stellt den
traditionellen Handel vor groBen Heraus-
forderungen.

Hinzu kommt der demografische Wandel: Bei einer
tendenziell alternden Bevélkerungsstruktur findet
ein zunehmender Wettbewerb um Kunden und
Arbeitskrafte statt.
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Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel
(in Mrd. Euro) IFH J.“?H“!.

Das Marktwachstum des Einzelhandels stagniert: 2006 bis 2014 = unter 1 %.

4l450,5 456,8

432,7 4276 l432,3

445,
a18,0 227,27

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 P

Quelle: HDE, Der deutsche Einzelhandel, 2014. P = Prognose
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Anteil des Online-Handels am Einzelhandel (in %) IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Wo kein Wachstum ist, herrscht Verdrangung: Der Anteil des Online-Handels am
Einzelhandel wachst stetig, denn ...

m Anteil Online-Handel
16,6 am Umsatz des
Einzelhandels nach
14,9 HDE

m Anteil Online-Handel
13,1 am Umsatz des
11,6 Einzelhandels nach
HDE, ohne FMCG

59

3,4

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 H

Quelle: IFH KéIn, Branchenreport Online-Handel, 2014, Hochrechnung (H)
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Marktvolumen Online-Handel (in Mrd. €) IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

.. der E-Commerce entwickelt sich rasant — fuir 2014 werden wieder zweistellige
Zuwachsraten erwartet.

42.8

® Online-Handel
Umsatz in Mrd. Euro

37,7
33,1
28,7 VA z.VJin %
H +15,2 [ .14 1

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 H

Konsumgtiter B2C zu Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen

18,4
14,8

Quelle: IFH Kéln, Branchenreport Online-Handel, 2014, Hochrechnung (H)
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m
Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten IFH KOLN

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Das Konsumentenverhalten andert sich: Informations- und Kaufkanale werden
selbstverstandlich und situativ kombiniert.

S
Stationare

Geschaftsstellen

Online-Shops
mit PC/Laptop

14,6% Online-Shops Lesebeispiel: 32,1 Prozent der Kauf
6% . esebeispiel: 32,1 Prozent der Kaufe
W mit Smartphone in stationaren Geschaftsstellen geht

\ eine Informationssuche in Online-Shops

mit PC/Laptop voraus. Das entspricht
50,2 Prozent der Umsétze in
stationaren Geschaftsstellen.

ECC 2013 103 <n<699

Quelle: ECC KoéIn, Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten — Herausforderung und Chance fiir den Handel, 2013
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Handelskonzepte und Vertriebsstrukturen veradndern IFH .
K JL\J

sich

NSTITUT FUR CHUNG

Die Zukunft ist Cross-Channel: Der traditionelle Handelskaufer stirbt langfristig
aus und damit steht der traditionelle Handel vor groBen Herausforderungen.

Traditioneller Handelskaufer YYYYYYYYYY 52 ¥ Bevolkerung
Ich kaufe nicht gern im Internet ein. Ich

bevorzuge Geschafte, wo ich mir die 23

Produkte vor dem Kauf anschauen und XXX % X

mich bei Bedarf beraten lassen kann. %% 9 ¥ Smart Natives
Selektiver Online-Shopper Y¥Y¥¥ ¥y 31

Ich kaufe bestimmte Produkte wie Blcher

oder CDs gerne im Internet. Fir andere 52

Sachen gehe ich lieber in ein Geschaft und EXXXXXXEX

schaue sie mir dort vor dem Kauf an. 600000000060 65

Begeisterter Online-Shopper & 4 11

Ich kaufe am liebsten im Internet ein. Das

spart Zeit, ich habe einen guten Uberblick Y% %y 20

Uber das Angebot, kann gezielt einkaufen

und dabei die Preise der verschiedenen 008 26

Anbieter vergleichen.

Smart Natives: n = 528

Quelle: ECC Koéln, Cross-Channel 2020 — Smart Natives im Fokus, 2014
Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2012
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Marktvolumen Online-Handel (in Mrd. Euro) IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Die Ausgangssituation: Das E-Commerce-Wachstum ist nicht vorbei!

111,7

® Online-Handel
Umsatz in Mrd. Euro

VA z. VJin %

Umsatzanteil
E-Commerce
am Handel
i.e.S.:
2013: 8,4%
2020: 23,2%

i, 428
184 238 287 33,1
148 5 4 11
- +24,2 7 +29,5
11 il | | |

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 H 2020 T

Konsumguter B2C zu Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen

IFH KéIn, IFH KéIn, Branchenreport Online-Handel, 2014; Hochrechnung (H)
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Trendprojektion: Umsatzanteile Stationarer Handel IFH .
KOLN

stationar und online, Online-Handel 2020

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Der Umsatzanteil ,,Online” ist nach Branchen differenziert — Kannibalisierungseffekte
erreichen bei Fashion und CE/Elektro bis zu 40%

Umsatzanteil Handel stationar, stationar online und Online-Handel 2020

Einzel-
handel
i.w.S.

Nonfood
Einzel-
handel

i.w.S.

|
34,7

Online-Shops des stationaren Handels

m Stationarer Handel (Offline)
m Online-Handel (Versender, Pure-Player, Hersteller)
IFH Ko6In, Handelsszenario 2020, 2014
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Demografischer Wandel IFH KOLN -

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

DEMOGRAFISCHER WANDEL HAT DREI KOMPONENTEN

m alternde m Ruickgang an m kulturelle Vielfalt
Kunden- potenziellen Kunden = zunehmende Bedeutung
struktur m Rickgang des verschiedener

Erwerbspersonen- Zielgruppen
potenzials

m Fachkraftebedarf

Zunehmender Wettbewerb um Kunden und
Arbeitskrafte!
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Bevolkerungswachstum in Deutschland

II H KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

ERGEBNISSE DER KOORDINIERTEN BEVOLKERUNGSVORAUSBERECHNUNG
DES STATISTISCHEN BUNDESAMTES

Mio.
Personen

80

70

60

50

40

30

20

10

Quelle:

Bevolkerungsentwicklung

bis 2050
- \

| 168 \

65 Plus
H 45 bis 64 Jahre
m 25 bis 44 Jahre

20 bis 24 Jahre

15,0 12,9 10,7

unter 20

2010 2030 2050

Statistisches Bundesamt

Bis 2030...

= ... sinkt die Bevolkerung in
Deutschland um fast 5 Mio.

= ... werden 14% weniger Kinder und
Jugendliche in Deutschland leben

= ... werden 33% mehr 65-Jahrige und
altere in Deutschland leben

Bis 2050...

= ... sinkt die Bevblkerung um mehr als
12 Mio.

= ... werden 30% weniger Kinder und

Jugendliche in Deutschland leben

= ... werden 37% mehr 65-Jahrige und
altere in Deutschland leben
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Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELS CHUNG

1 Einleitung
o
3 Wer besucht die Innenstadt?
4 Warum und wie wird die Innenstadt besucht?
5 Was shoppen die Besucher in der Innenstadt?
6 Wie bewerten die Besucher die Innenstadt und was vermissen sie?
7 Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher der Innenstadt?

Vitale Innenstadte 2014



Management Summary (1) IFH KOI_N.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Die Beurteilung von Lippstadt durch die Innenstadtbesucher im Uberblick

Bewertung bzw.
Abweichung

Handlungsfelder

Gesamtbewertung m Attraktivitat der Innenstadt ® O

m Einordnung der Innenstadt: eher fir die tagliche Versorgung

Einordnun
< m Einordnung der Innenstadt: eher fir Freizeit und

Stadtbummel

m Zahl der besuchten Geschéfte: Anteil der Besucher, die nur
wenige Geschafte (1 oder 2) aufsuchen

m Aufenthaltsdauer: Anteil der Besucher, die sich nur kurz (bis
zu 60 Minuten) in der Innenstadt aufhalten

e ¢ & ¢

Einkaufsverhalten

m Besuchshaufigkeit: Anteil der Besucher, die die Innenstadt »
taglich oder mehrmals pro Woche besuchen

Erlauterung: Attraktivitat: Schulnoten 1 und 2 = griin, 3 = gelb, 4 bis 6 = rot;

andere Merkmale @ bedeutet, dass der Warenbereich Uberdurchschnittlich hdufig im Vergleich zur OrtsgréBenklasse genannt

wurde, W bedeutet, dass der Warenbereich unterdurchschnittlich haufig im Vergleich zur OrtsgroBenklasse genannt wurde

= bedeutet, dass der Warenbereich durchschnittlich hdufig im Vergleich zur OrtsgréBenklasse genannt wurde. -
21
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Management Summary (2) IFH KOI_N.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Die Beurteilung von Lippstadt durch die Innenstadtbesucher im Uberblick

Bewertung bzw.

Handlungsfelder Abweichung

m Anteil Besucher mit hoher Wechselbereitschaft zu anderen

Innenstadten
Online-Affinitat und
Wechselbereitschaft _ _ , i :
m Anteil Besucher mit starker Online-Affinitat (wdchentlicher
und 14-tagiger Online-Einkauf) »

m Anteil der 6ffentlichen Verkehrsmittel (Bahn und Bus) ’

= Anteil PKW ,

Mobilitat —
Verkehrsmittelwahl

Demografie m Alter der Innenstadtbesucher ,

Erlauterung: 4% bedeutet, dass der Warenbereich liberdurchschnittlich haufig im Vergleich zur OrtsgréBenklasse genannt
wurde, 4 bedeutet, dass der Warenbereich unterdurchschnittlich haufig im Vergleich zur OrtsgréBenklasse genannt wurde
= bedeutet, dass der Warenbereich durchschnittlich haufig im Vergleich zur OrtsgréBenklasse genannt wurde.
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Management Summary (3)

II H KOI_N.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Die Beurteilung von Lippstadt durch die Innenstadtbesucher im Uberblick

Attraktivitat der Innenstadt... ST Fad Jlds Al
Schulnoten

Gestaltung der Innenstadt (Stadtbild, Architektur,...)
Ambiente/Atmosphare/Flair

Erlebnischarakter

Regionale Verbundenheit

Sauberkeit

Sicherheit

Vielfalt und Angebote der Geschéafte (Marken, Waren, Sortimente)
Gastronomieangebot

Freizeit (Kino, Museen...)

Besucherzahl (,viel los*, ,gut besucht®, ,lebendig*)
Erreichbarkeit

Parkmdglichkeiten

Barrierefreiheit (senioren-/ behindertengerecht)

Erlduterung:
Schulnoten

1 und 2 = grin,
3 = gelb,

4 bis 6 = rot

Vitale Innenstadte 2014



Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.
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Wer besucht die Innenstadt? Wohnort

Wohnen Sie in dieser Stadt oder auBerhalb?

Lippstadt

B in dieser Stadt
m auBerhalb

56,8

Angaben in % der Befragten n =546

II H KOI_N.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Durchschnitt der beiden
Tage (25. + 27.09.14)

OrtsgroBendurchschnitt
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Wer besucht die Innenstadt? Wohnort IFH K -

Einzugsgebiet Lippstadt
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Durchschnitt der beiden
Tage (25. + 27.09.14)
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Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELS CHUNG

1 Einleitung
2 Management Summary
3 Wer besucht die Innenstadt?
o
5 Was shoppen die Besucher in der Innenstadt?
6 Wie bewerten die Besucher die Innenstadt und was vermissen sie?
7 Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher der Innenstadt?
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Warum und wie wird die Innenstadt besucht? IFH Km.

NSTITUT FUR HANDELS CHUNG

Durchschnitt der beiden
Tage (25. + 27.09.14)

Ich bin in der Innenstadt, weil ...

ich einkaufen gehe | .5

flr andere
Freizeitaktivititen 22,9
ich auf dem Weg von oder

2Ur ATDell
Ausbildungsstatte / Arzt / 22,7
Behorde / etc. bin

ich hier wohne _ 22,8

anderer Grund [ 15.1

Angaben in % der Befragten m Lippstadt n = 585
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Warum und wie wird die Innenstadt besucht?

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute in die Innenstadt
gekommen?

Offentliche Verkehrsmittel
(Bahn und Bus)

45,8
PKW 50,6
45,1
Zweirad (Fahrrad, Roller, =2_ig 1
Motorrad) 10,4
19,7
Zu Fuf3 20,5
21,9
0,6
Park + Ride J 0,9
1,2
Angaben in % der Befragten n =560

II H KOI_N.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Durchschnitt der beiden

Tage (25. + 27.09.14)

W Lippstadt

m OrtsgréBen-
durchschnitt

Gesamt-
durchschnitt
aller
teilnehmenden
Stadte
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Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.
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Was shoppen die Innenstadtbesucher? IFH KDLN=

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Durchschnitt der beiden

Aus welchen Warenbereichen haben Sie heute eingekauft Tage (25. + 27.09.14)
oder planen noch einzukaufen?
m Lippstadt ® OrtsgroéBendurchschnitt
56,3

40,8 40,8

36,9
31,5

20,6

@ QS Q N X Q O o %
,06{‘ é<\\0 (0«0 @\’1/6 SQQ) fb@ O\KQ) QO OQ\,{~ Q&
Coé’\K «° 33& \\\(‘\ Y é}0$ & O(\{é B\ §°
» 9
RO S Y- A
\ O @ Q& N © » % Q
" R N N K & $ & X
@Q (2 C? N O N < > N
AY) K2 < O . $ O %) Q
2 ® O S S & R
v & N 3 & &
P 0 N Q N
R g&e’ S 0\\@' \
. o
Angaben in % der Befragten = ,be}\e' n =587
Q

Vitale Innenstadte 2014



Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELS CHUNG

1 Einleitung

2 Management Summary

3 Wer besucht die Innenstadt?

4 Warum und wie wird die Innenstadt besucht?
5 Was shoppen die Besucher in der Innenstadt?

Wie bewerten die Besucher die Innenstadt und was vermissen sie?

7 Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher der Innenstadt?
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Wie bewerten die Besucher die Innenstadt? IFH KOLN-

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

. . . . Durchschnitt der beiden
Welche Schulnote wirden Sie dieser Innenstadt in Bezug auf Tage (25. + 27.09.14)

ihre Attraktivitat geben?

Lippstadt OrtsgroBendurchschnitt
Durchschnittsnote: 2,6 Durchschnittsnote: 2,7

msehrgut mgut «befriedigend m®ausreichend ®mangelhaft ®ungenigend

Angaben in % der Befragten n=>579
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Wie bewerten die Besucher die Innenstadt?

Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf ...

Gestaltung der Innenstadt
Ambiente/ Atmosphare/ Flair
Erlebnischarakter

regionale Verbundenheit
Sauberkeit

Sicherheit

Vielfalt und Angebot der Geschéafte
Gastronomieangebot
Freizeitangebot
Besucherzahl

Erreichbarkeit
Parkmdglichkeiten

Barrierefreiheit

sehr positiv <

» sehr negativ

II H KOL\J.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Durchschnitt der beiden

Tage (25. + 27.09.14)

—s— Lippstadt

-4 OrtsgroBen-
durchschnitt

---@-- Benchmark
der
OrtsgroBen-
klasse

587 2 n 2 565
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. . [
Wie bewerten die Besucher die Innenstadt? IFH KoLNE

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

. . . . . Durchschnitt der beiden
Welche Sortimente vermissen Sie in dieser Innenstadt? Tage (25. + 27.09.14)

m Lippstadt ® OrtsgroéBendurchschnitt

Angaben in % der Befragten

Q® n =399
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Vitale Innenstadte 2014 IFH KOL\J.

NSTITUT FUR HANDELS CHUNG

1 Einleitung

2 Management Summary

3 Wer besucht die Innenstadt?

4 Warum und wie wird die Innenstadt besucht?

5 Was shoppen die Besucher in der Innenstadt?

6 Wie bewerten die Besucher die Innenstadt und was vermissen sie?

Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher der Innenstadt?
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Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher IFH .
KOLN

der Innenstadt? INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Durchschnitt der beiden
Tage (25. + 27.09.14)

Besuchen Sie andere Innenstadte haufiger als diese?

Lippstadt OrtsgroBendurchschnitt

mJA mNEIN

Angaben in % der Befragten n =544
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Wie online-affin und wechselwillig sind die Besucher
der Innenstadt? IFH KOLNI

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

. . . Durchschnitt der beiden
Hat sich Ilhr Einkaufsverhalten in der Innenstadt durch das Angebot, Tage (25. + 27.09.14)

online einkaufen zu konnen, verandert?

Lippstadt OrtsgroBendurchschnitt

m Ja, ich kaufe verstarkt online ein und besuche daher diese Innenstadt zum Einkaufen seltener

® Nein, ich kaufe online ein, aber besuche diese Innenstadt zum Einkauf unverandert haufig
= Nein, keine Veranderung

Angaben in % der Befragten n =569

Vitale Innenstadte 2014



