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1. Attraktivitat der Innenstadt

Welche Schulnote wiirden Sie der jeweiligen Innenstadt/Ortsmitte in Bezug auf ihre Attraktivitat geben?

Anteile der Schulnoten fiir die Innenstadte

1,9%
. 38,3% 33,5% 12,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
HEl1m2 3 w4 m5m6
Skala: Schulnoten; 1: sehr gut; 6: ungeniigend

47 % der Passanten beurteilen die Attraktivitat der Innenstadt mit den Noten 1 und 2.

Die Noten 4 oder schlechter vergaben 20 % der Passanten.

Mittelwert Gesamtattraktivitat

£ Q9

Skala: Schulnoten; 1: sehr gut; 6: ungeniigend

Der Median liegt bei 3,0
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City-Benchmark im Vergleich:

Gesamt-
Stadt Erhebung attraktivitat,

Mittelwert
Staufen Di + Do + Sa, 11./13./16.04.2024
Haslach im Kinzigtal Fr + Sa, 03./09.12.2022
Ettlingen Fr + Sa, 16./17.09.2022
Gengenbach Do + Do, 16./23.11.2023
Endingen Do + Sa, 03./05.08.2023 2,07
Schwetzingen Mi, 21.09.2022 2,13
Gerlingen Sa, 17.09.2022 2,13
Ladenburg Fr, 26.04.2024 2,14
Trochtelfingen Sa, 22.06.2024 2,17
Biihl Sa, 07.10.2023 2,23
Schorndorf Di, 20.09.2022 2,24
Lauchringen Di, 08.04.2025 2,26
Waldkirch Do + Sa 30.03./01.04.2022 2,28
Mosbach Sa, 15.10.2022 2,29
Bad Sackingen Sa, 17.02.2024 2,30
Oberkirch Fr, 21.10.2022 2,31
Oberderdingen Sa, 21.09.2024 2,35
Dettingen Fr, 06.10.2023 2,36
Weingarten (Baden) So, 20.10.2024 2,36
Villingen Do, 13.10.2022 2,37
Schriesheim Sa, 13.08.2022 2,39
Ettenheim Di + Fr, 25.10./18.11.2022 2,40
Achern Do + Sa, 10./12.08.2023 2,47
Markdorf Fr, 08.07.2022 2,42
Bad Herrenalb Fr, 13.10.2023 2,43
Emmendingen Fr, 13.10.2024 2,46
Ammerbuch Di, 23.08.2022 2,47
Buchen / Odenwald Sa, 15.05.2022 2,49
Weinheim Sa, 19.03.2022 2,50
Graben-Neudorf Sa 14.09.2024 2,51
Welzheim Mi, 17.08.2022 2,51
Friesenheim Do, 19.09.2024 2,52
Kehl Di, 25.04.2022 2,52
Leutkirch Fr, 12.08.2022 2,52
Breisach Do + Sa 26./28.09 + Mi 02.10.2024 2,53
Neckargemiind Sa, 15.05.2022 2,53
Langenau Di, 12.07.2022 2,55
Spaichingen Mo, 18.10.2021 2,56
Metzingen Sa, 14.10.2023 2,57
Weingarten Di, 30.06.2022 2,57
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Rudersberg
Bopfingen

Stadt

Dornstetten
NuBloch

Asperg
Durmersheim
Herrenberg
Murrhardt

Bad Wildbad
Echterdingen
Elzach
Miinsingen
Neuenburg am Rhein
Bruchsal
Renningen
Donaueschingen
Friesenheim
Gaggenau

Bad Krozingen
Ellwangen
Laichingen
Rottenburg
Calw

Eislingen
Waghausel-Kirrlach

Mi, 21.06.2023
Do, 05.05.2022

Erhebung

Sa, 04.11.2023
Fr, 07.07.2023

Sa, 29.10.2022

Mi + Do 05./06.06.2024
Di, 13.09.2022

Fr, 04.03.2022

Do + Sa 14./16.09.2023
Mi, 24.08.2022

Do + Sa 21./23.09.2023
Sa, 18.06.2022

Sa, 28.10.2023

Mi, 28.06.23

Fr, 07.10.2022

Do, 13.04.2023

Do + Sa, 19.+21.09.2024
Sa, 24.09.2022

Do + Fr 21./22.03.2024
Di, 03.05.2022

Fr, 15.07.2022

Sa, 09.09.2023

Sa, 16.11.2024

Fr, 23.09.2022

Fr, 11.10.2024

2,58
2,59

Gesamt-
attraktivitat,
Mittelwert

2,59
2,59
2,60
2,60
2,60
2,60
2,61
2,62
2,63
2,63
2,64
2,65
2,65
2,66
2,66
2,66
2,67
2,70
2,70
2,70
2,71
2,71
2,71

Burladingen
Freiberg am Neckar
Wiesloch

Bad Urach
Gerstetten
Leonberg
Schramberg

Bad Schussenried
Baiersbronn
Leinfelden
Walldorf

Weil der Stadt
Lorch

Bad Diirrheim
Badenweiler
Rottweil
Schopfheim
Kenzingen
Furtwangen

Do, 30.06.2022
Sa, 15.02.2025
So, 23.04.2023
Mi, 17.05.2023
Di, 18.10.2022
Mi + Do,19./20.07.2023
Do, 29.06.2023
Di, 26.07.2022

Mi + Sa + Fr, 17./20.04./03.05.2024

Mi, 24.08.2022
Do, 20.04.2023
Sa, 23.04.2022
Do, 10.02.2022
Di, 09.08.2022
Do + Sa 27./29.04.2023
Mi, 07.12.2021
Sa, 04.05.2024
Do + Sa, 16./18.03.2023
Di, 19.10.2021

2,73
2,75
2,75
2,77
2,78
2,78
2,78
2,81
2,82
2,82
2,83
2,83
2,84
2,85
2,86
2,86
2,87
2,89
2,90
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Pfullingen
Stadt

Ebersbach/Fils
Lahr

Malsch
Miillheim
Friedrichshafen
Neustadt (Titisee-Neustadt)
Waldenbuch
Plochingen
Dossenheim
Jestetten
Haigerloch
Grenzach
Niirtingen
Leimen
Stutensee
Philippsburg
Mdéssingen
Tuttlingen
Wyhlen
Stockach
Eberbach
Giengen
Trossingen
Rheinfelden
Sulz am Neckar
Bonndorf

St. Georgen im Schwarzwald
Schwenningen
Rheinstetten
Bonndorf
Eppelheim
Rastatt
Hausach
Herbrechtingen
Oberndorf
Heidenheim
Waghausel-Wiesental
Blumberg
Hockenheim
Geislingen a.S.
Sachsenheim

Do, 21.07.2022
Erhebung

Sa, 06.05.2023
Sa, 29.07.2023
Fr, 10.06.2022

Do 15.02. + Sa 09.03.2024

Do, 10.04.2025
Do, 20.10.2022
Di, 18.02.2025
Fr, 08.12.2023
Mi, 12.07.2023
Sa, 29.03.2025
So, 14.07.2024
Sa, 22.03.2025
Do, 10.03.2022
Do, 24.11.2022
Sa, 27.04.2024
Fr, 26.06.2024
Do, 09.06.2022
Fr, 30. Jun 23
Do, 20.03.2025
Sa, 10.08.2024
Do, 28. Apr 2022
Mi, 12.10.2022
Mo, 25.10.2021
Di, 17.09.2024
Mo, 08.11.2021
Do 29.02.2024
Do, 21.10.2021
Do, 13.10.2022

Do, 18.+25.04.2024
Do, 29.02. + Do 07.03.2024

Mi, 10.04.2024
Do, 19.01.2023

Di + Sa 08.+12.10.2024

Di, 12.04.2022
Do, 22.06.2023
Fr, 14.10.2022
Do, 10.10.2024

Do, 15.06. und 06.07.2023

Fr, 18.03.2022
Mi, 02.03.2022
Fr, 11.03.2022

2,90

Gesamt-
attraktivitat,
Mittelwert

2,91
2,93
2,93
2,94
2,98
2,98
3,00
2,99
3,01
3,01
3,03
3,05
3,05
3,08
3,09
3,10
3,10
3,11
3,12
3,14
3,19
3,19
3,20
3,22
3,26
3,28
3,28
3,28
3,29
3,31
3,32
3,32
3,34
3,38
3,38
3,39
3,41
3,49
3,54
3,64
3,69
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2. Aspekte der Innenstadt

Bewertung einzelner Aspekte

@ city benchmark

Erreichbarkeit PKW _ 55,7%

Erreichbarkeit 6PNV [N 41,8% 19,7%
veranstattungen [ EEEEN 43,9% 28,2%
Ambiente / Flair  [RESUIN 42,1% 29,8%
Parkplatzangebot - 41,7% 25,3%

Schaufenstergestaltung - 45,4% 32,3%
Gastronomie - 38,2% 29,0%
Gesamtattraktivitat - 38,3% 33,5%
Einzelhandelsangebot - 35,0% 30,3%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

2
X

B Schulnotel m2 3 m4 M5 H6

Wie bewerten Sie die folgenden Aspekte der jeweiligen Innenstadt/Ortsmitte?

1,0%
12,2% 4,5@@
1,3%
14,7% 4,4@@
2.5%
16,2%  6,9% X
3,6%
11,0% [
1,6%
10,2%
1,4%
11,6%
2,9%
1,5%
10,1% |
2,0%
132% [P
1,9%
2,3%

80% 90% 100%

Besonders positiv wird ber alle Stadte hinweg die Erreichbarkeit mit dem Pkw bewertet. 80 % der
Passanten vergaben hierfiir die Schulnoten 1 oder 2. Den Wochenmarkt bewerten 77 % der Passanten

positiv und die Parkgebiihren 71 %.

Kritik gibt es v. a. am Einzelhandelsangebot. 26 % der Passanten vergaben hierfiir die Schulnoten 4 oder
schlechter. Das Parkplatzangebot wird von 22 % der Passanten negativ bewertet; die Gastronomie und die

Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmitteln von 21 %.
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Mittelwert/Median

Mittelwert = Durchschnitt / Median = mittlerer Wert

Wochenmarkt
Erreichbarkeit PKW
Parkgebuhren
Veranstaltungen
Ambiente / Flair
Erreichbarkeit OPNV
Schaufenstergestaltung
Parkplatzangebot
Gastronomie
Gesamtattraktivitat
Einzelhandelsangebot

1,5
- 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00
L 9 —
2
= 2,05 @ 2,06
225 2,17 271 273  ,g5
w
2,55 T —
. 2,58 2,59 2,62 2,69 \
3,00 3,00 3,00
3,5

e Mittelwert e Median

Bei der Auswertung (iber alle Stadte hinweg zeigen sich zwei Zufriedenheitsniveaus: Eher Zufriedenheit
herrscht mit den meisten Aspekten, darunter auch Ambiente/Flair und Veranstaltungen. Deren Bewertung
liegt im Median bei 2,0 in Schulnoten.

Erkennbare Kritik gibt es an den Themen Einzelhandelsangebot und Gastronomie. Hier liegt jeweils der
Median der Bewertungen bei 3,0.

3. Einfluss der Aspekte auf die Gesamtattraktivitat

Um festzustellen, welcher der untersuchten Innenstadtaspekte einen Einfluss auf die
Gesamtattraktivitat hat, wurde eine Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen die
Beziehungen zwischen der Gesamtattraktivitat und den anderen Variablen im Datensatz. Der
Korrelationskoeffizient reicht von -1 (perfekte negative Korrelation) bis 1 (perfekte positive
Korrelation), wobei 0 keinerlei Korrelation anzeigt.

Korrelationskoeffizient

Aspekt zur Gesamtattraktivitat
Ambiente/Flair 0,62
Einzelhandelsangebot 0,45
Schaufenstergestaltung 0,35
Wochenmarkt 0,23
Gastronomie 0,38
Veranstaltungen 0,36
Erreichbarkeit Pkw 0,19
Erreichbarkeit OPNV 0,18
Parkplatzangebot 0,18
Parkgebiihren 0,08
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Ergebnisse:

1.

Starke positive Korrelationen:

Ambiente/Flair (0,62): Dies legt nahe, dass eine attraktivere Atmosphare/Flair stark mit einer
héheren Gesamtattraktivitat verbunden ist.

. Positive Korrelationen:

Einzelhandelsangebot (0,45): Dies zeigt, dass ein besseres Einzelhandelsangebot mit einer hdheren
Gesamtattraktivitat verbunden ist.

Auch die Werte von Gastronomie (0,38), Veranstaltungen (0,36) und
Schaufenstergestaltung (0,35) deuten darauf hin, dass sie mit einer héheren
Gesamtattraktivitat verbunden sind.

. Schwache positive Korrelationen:

Wochenmarkt (0,23): Dies zeigt, dass ein Wochenmarkt schwach mit einer héheren
Gesamtattraktivitat verbunden ist.

Die Kriterien Erreichbarkeit Pkw (0,19), Erreichbarkeit OPNV (0,18) und Parkplatzangebot
(0,18) sind schwacher mit einer héheren Gesamtattraktivitat verbunden.

. Kaum/Keine Korrelation:

Parkgebihren (0,08): Dies zeigt, dass Parkgebiihren kaum mit der Gesamtattraktivitat
verbunden sind.

Thesen:

Fehlt ein als gut empfundenes Einzelhandelsangebot, kann dieses Fehlen kaum durch

besseres Ambiente wettgemacht werden.

Wird das Einzelhandelsangebot einer Stadt negativ bewertet, das Ambiente/Flair aber positiv, fihrt
das zu einer héheren Gesamtattraktivitit. Die These trifft nicht zu.

Im umgekehrten Fall fiihrt ein negatives Ambiente/Flair auch zu einer negativeren Gesamtattraktivitat. Dies
kann aber teilweise durch ein gutes Einzelhandelsangebot ausgeglichen werden. Hierbei ist der Effekt des

Einzelha

ndels ist aber nicht so groB wie der des Ambientes/Flairs.
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4. Vermisste Angebote

Was vermissen Sie hinsichtlich des Innenstadtangebotes/Angebots in der Ortsmitte?

Word Cloud
(WortgrdBe entspricht der Haufigkeit der Nennung, automatisierte Auswertung)

Word Cloud — nur bei mindestens 25 Nennungen
(WortgrdBe entspricht der Haufigkeit der Nennung, automatisierte Auswertung)
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Haufigste Bi-Gramme

(Kombination aus zwei Worten, automatisierte Auswertung)

Wunsch Anz.
mehr Geschafte 324
mehr Einzelhandel 211
mehr Angebot 201
mehr Gastronomie 196
mehr griin 110
mehr Veranstaltungen 90
mehr Vielfalt 86
junge Leute 84
mehr Café 83
langere Offnungszeiten 82
mehr leben 81
mehr Parkplatze 75
Angebot jugendliche 57
kleine Geschafte 57
mehr Auswahl 56
Angebot Kinder 54
Gastronomie Café 51
mehr Restaurants 51
Vielfalt Geschafte 50
Kinder mehr 41
deutsche Kiiche 40
mehr Gastronomie 40
wenig verkehr 39
jugendliche mehr 38
schones Café 38
Angebot junge 36
Geschéfte Café 36
kleinere Geschafte 30
junge Menschen 29
Geschafte Gastronomie 27
FuBgdngerzone mehr 26
Leute mehr 26
mehr Bekleidung 26
offentliche Toiletten 26
bessere Qualitat 25
wenig Autos 25
Geschafte wenig 24
mehr Einzelhandelsangebot 24
mehr Grinflachen 24
Vielfalt Gastronomie 24
deutsche Gastronomie 23
Innenstadt mehr 23
mehr Begriinung 23
wenig Leerstand 23

Wunsch Anz.
mehr Bars 22
mehr junge 22 .
mehr Sauberkeit 22
mehr Sitzgelegenheiten 22
Vielfalt Einzelhandel 22
kulinarische Vielfalt 21
mehr Aktivitaten 21
platze verweilen 21
Angebot Jugend 20 .
bessere Offnungszeiten 20
mehr Baume 20
verkehrsberuhigte Zone 20
Auswahl Geschafte 19
Gastronomie mehr 19
Gastronomie Geschafte 19
Geschafte Einzelhandel 19
Lebensmittelgeschaft 19
Lebensmittel mehr 19
mehr kleine 19
Angebot jlingere 18 -
Café AuBenbereich 18
Einzelhandel Geschafte 18
gute Gastronomie 18
mehr Einkaufsmoglichkeiten 18
mehr Modegeschafte 18
mehr Miilleimer 18
Mode Geschafte 18
dltere Menschen 17
autofreie Zone 17
Cafés Restaurants 17
Einzelhandel Gastronomie 17
kulturelle Angebot 17
mehr Belebung 17
mehr Cafés 17
Spielplatz mehr 17
drauBen sitzen 16
einheitliche Offnungszeiten 16
gute Restaurants 16
mehr AuBengastronomie 16
mehr Flair 16
mehr Menschen 16
mehr Sitzmdglichkeiten 16
Wochenmarkt mehr 16
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Farbschliissel Nennungen
Einzelhandel 1475
Ambiente 782
Gastronomie 746
sonstige Nennungen 222

Haufige Themen:

Gastronomie und Café: Viele Antworten erwdhnen den Wunsch nach mehr Cafés, Restaurants,
Bars und Kneipen. Besonders héaufig wird eine bessere Gastronomie und mehr Cafés mit
AuBenbereichen genannt.

Einzelhandel: Viele Menschen wiinschen sich mehr Einzelhandelsgeschafte, insbesondere
Modegeschafte, Schuhgeschafte und Haushaltswaren. Auch der Wunsch nach mehr kleinen,
individuellen Geschéften ist haufig.

Veranstaltungen und Freizeitangebote: Viele Antworten erwdhnen den Wunsch nach mehr
Veranstaltungen, Freizeitangeboten und kulturellen Angeboten. Besonders haufig wird der
Wunsch nach mehr Veranstaltungen fiir Jugendliche genannt.

Parkplatze und Verkehr: Viele Menschen wiinschen sich mehr Parkplatze, weniger Verkehr und
eine bessere Verkehrsanbindung. Auch der Wunsch nach einer autofreien Innenstadt ist haufig.
Sauberkeit und Ordnung: Viele Antworten erwahnen den Wunsch nach mehr Sauberkeit,
Ordnung und einer besseren Pflege der 6ffentlichen Raume.

Griinflachen und Sitzgelegenheiten: Viele Menschen wiinschen sich mehr Griinfldchen und Parks
in der Innenstadt, um ein angenehmeres Umfeld zu schaffen.

Verweilangebot: Banke und Sitzgelegenheiten in der Innenstadt.

Angebot fiir Jugendliche und Kinder: Viele Antworten erwdhnen den Wunsch nach mehr
Angeboten fiir Jugendliche und Kinder, insbesondere Spielplatze, Jugendtreffs und
Freizeitangebote.

Offentliche Toiletten: Viele Menschen wiinschen sich mehr éffentliche Toiletten in der
Innenstadt.

Barrierefreiheit: Viele Antworten erwdhnen den Wunsch nach einer barrierefreieren Innenstadt,
insbesondere fiir Menschen mit Behinderungen.

Offentliche Verkehrsmittel: Viele Menschen wiinschen sich eine bessere Anbindung mit
offentlichen Verkehrsmitteln und eine haufigere Taktung der Busse und Bahnen.

Seltenere Themen:

Kultur und Kunst: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach mehr kulturellen

Angeboten, Kunstausstellungen und Konzerten.

Sport und Freizeit: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach mehr Sportangeboten,
Fitnessstudios und Freizeitmdglichkeiten.

Wohnraum und Lebensqualitat: Einige Antworten erwdahnen den Wunsch nach mehr
bezahlbarem Wohnraum, einer besseren Lebensqualitdt und einer hdheren Lebensfreude.
Sicherheit und Ordnung: Einige Antworten erwdhnen den Wunsch nach mehr Sicherheit,
Ordnung und einer besseren Kontrolle des 6ffentlichen Raums.

Umwelt und Nachhaltigkeit: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach einer
umweltfreundlicheren Innenstadt, mehr Nachhaltigkeit und einem besseren Umweltschutz.
Gesundheit und Wohlbefinden: Einige Antworten erwdhnen den Wunsch nach mehr Angeboten
fiir die Gesundheit, wie Fitnessstudios, Yoga-Kurse und Wellness-Angebote.

Tourismus und Fremdenverkehr: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach mehr
Tourismus, Fremdenverkehr und einer besseren touristischen Infrastruktur.
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e Wirtschaft und Arbeitsplatze: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach mehr
Wirtschaftswachstum, Arbeitsplatzen und einer besseren wirtschaftlichen Lage.

e Politik und Verwaltung: Einige Antworten erwahnen den Wunsch nach einer besseren
Kommunikation zwischen Biirgern und Verwaltung.

5. Besuchsgrund

Aus welchem Grund besuchen Sie heute die jeweilige Innenstadt/Ortsmitte?

Besuchsgrunde
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Einkdufe erledigen I 49,4%
wohne hier NN 4.3,6%
Besuch des Wochenmarkts I 31,5%
Athmosphare genieBen GGG 27,4%
etwas essen/ trinken GGG 27,2%
arbeite hier I 13,4%
Dienstleistungen (Friseur...) I 12,0%
Behdorden /Arztu.a. I 9,2%
Uber Produkte informieren I 6,4%
Sehenswurdigkeiten / Tourismus I 5,2%

(Mehrfachnennungen mdglich)

Der groBte Teil der Passanten besucht die Innenstadte, um Einkaufe zu erledigen. Der Anteil liegt bei
49 % der Befragten.

44 % der Passanten befanden sich in der Innenstadt, weil sie/er dort wohnen.

Sofern der Wochenmarkt an diesem Tag stattfand, war dies flir 32 % der Passanten auch ein Grund, die
Innenstadt zu besuchen.

27 % der Passanten wollten die Atmosphare in der Innenstadt genieBen.

Ebenfalls 27 % der Passanten waren vor Ort, um etwas zu essen/zu trinken.
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6. Informationsquellen

Wenn Sie sich (iber Angebote in dieser Innenstadt informieren, z. B. welche Einzelhandelsgeschéfte,
Gastronomie oder Veranstaltungen es gibt, welche Medien nutzen Sie dann?

Informationsquellen
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Internetsuche I 53,4%
Nachrichtenblatt EE  — T N 38,4%
Zeitungen/Magazine IS 36,0%
Empfehlungen S  355%
Prospekte / Flyer s 28 5%
Plakate N 27,5%
social media T 19,7%
Website der Stadt  n—— —— 11,9%
regeionales Radio / TV ~n—— 9,7%
Apps auf dem Smartphone m— 6,5%
Bewertungsportale mmmm—m 4,5%
regionaler Onlinemarktplatz ® 0,9%

7. Besuchshaufigkeit

Wie oft besuchen Sie diese Innenstadt in etwa?

Besuchshaufigkeit

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

taglich I 41,1%
wochentlich | 40,4%
monatlich NG 8,5%
quartalsweise M 3,3%

seltener NN 6,7%

41 % der Passanten besuchen die jeweilige Innenstadt taglich.
Mit 40 % besucht ein fast gleich groBer Anteil die Innenstadt wochentlich.

Monatliche Besuche kamen in 9 % der Falle vor, quartalsweise Besuche in 3 % sowie seltenere Besuche in
7 % der Falle.
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7.1 Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in
dieser Innenstadt/Ortsmitte ein?

17 % der Passanten gaben an, heute seltener in der jeweiligen Innenstadt oder Ortsmitte einzukaufen
als vor zwei Jahren.

Dem gegentiber stehen 14 % der Passanten, die heute haufiger im Ort einkaufen. Bei 68 % der
Passanten ergab sich in den letzten 2 Jahren keine Anderung.

Zu beachten ist dabei, dass die Befragung in der Innenstadt stattfand. Personen, die diese liberhaupt

nicht besuchen, gehen daher in diese Bewertung nicht mit ein. Der reale Effekt diirfte daher starker in
Richtung ,seltener" tendieren.

Einkaufsverhalten:
Oben: Kaufen Sie heute mehr oder weniger oft in der Innenstadt ein?
unten: Planen Sie in 2 Jahren mehr oder weniger in der Innenstadt zu
kaufen?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%

jetzt zuvor 2 Jahren - 68,25% 17,38%
in 2 Jahren zu jetzt I 84,55% B.209

B haufiger gleich oft M seltener

7.2 Perspektive

Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in zwei Jahren besuchen?

85 % Passanten gehen davon aus, dass sich ihr Besuchsverhalten in den nachsten 2 Jahren nicht andern
wird.

8 % der Passanten erwarten, die Innenstadt in Zukunft seltener zu besuchen. Mit haufigeren Besuchen
rechnen 7 %.
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8. Besuchte Orte / Cross-Selling

Wie viele Orte werden Sie heute voraussichtlich in dieser Innenstadt/Ortsmitte besuchen? (z.B. Geschéfte,
Gastronomie, Dienstleister, Behdrden etc. insgesamt)

Besuchte Orte

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
[Angaben mit mehr als
10rt . 30,1% 20 Orten oder weniger
als 1 Ort wurden
20rte I  31,2% entfernt]

3O0rte I, 22,6%
40Orte NN 3.8%

50rte NN 5,2%

60rte H 0,9%

mehrals6Orte I 1,0%

61 % der Passanten besuchen lediglich ein bis zwei Orte. 31 % besuchen drei bis vier Orte.

5 oder 6 Orte besuchen 6 % der Passanten. Mehr als 6 Orte werden von 1 % der Passanten besucht.

Mittelwert city benchmark 2,38 besuchte Orte
Median city benchmark 2,00 besuchte Orte
Wie viele Orte in dieser Innenstadt werden Sie heute voraussichtlich besuchen?

Stadt Orte ¢ Mg_;t;n Erh?:::'gs' Stadt Orte ¢ Mgcrltizn Erh?:::'gs'
Friedrichshafen 3,84 3,0 2025 Bruchsal 2,96 3,0 2023
Metzingen 3,56 3,0 2023 Schorndorf 2,95 3,0 2022
Buhl 3,44 3,0 2023 Rottenburg 2,91 3,0 2023
Bad Sackingen 3,31 3,0 2024 Heidenheim 2,90 2,0 2022
Mosbach 3,30 3,0 2022 Weinheim 2,90 3,0 2022
\("E’;‘;'(;‘gr?)r ten 3,29 2,0 2024 Lahr 2,86 3,0 2023
Leutkirch 3,23 3,0 2022 Kehl 2,83 2,0 2022
Ettlingen 3,21 3,0 2022 Markdorf 2,79 3,0 2022
Calw 3,14 3,0 2024 Breisach 2,77 2,0 2024
Staufen 3,06 3,0 2024 Eberbach 2,75 2,0 2022
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Stadt

Nartingen
Tuttlingen
Neckargemiind
Schopfheim
Emmendingen
Elzach

Weil der Stadt
Herrenberg
Plochingen
Endingen
Murrhardt
Villingen

Bad Wildbad
Gerlingen
Haslach
Miillheim
Achern
Donaueschingen
Rastatt

Bad Krozingen
Laichingen
Schwenningen
Schwetzingen
Waldkirch
Walldorf

Mittelwert city
benchmark

Bad Wildbad
Gaggenau
Grenzach
Ladenburg
Kenzingen
Stockach
Eislingen
Schriesheim
Neuenburg
Baiersbronn
Geislingen
Renningen
Dornstetten
Freiberg am Neckar
Lauchringen
Pfullingen
Weingarten
Oberderdingen

Orte ¢

2,73
2,69
2,67
2,67
2,63
2,63
2,62
2,60
2,60
2,58
2,58
2,58
2,56
2,55
2,54
2,54
2,52
2,51
2,50
2,45
2,45
2,42
2,41
2,41
2,39

2,38

2,35
2,34
2,33
2,32
2,31
2,31
2,29
2,29
2,26
2,25
2,25
2,25
2,24
2,23
2,23
2,22
2,22
2,21

Orte
Median

2,0
2,0
2,0
3,0
2,0
2,0
3,0
3,0
3,0
2,5
2,0
2,0
2,0
3,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0

2,0

2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0

Erhebungs-
jahr
2022
2023
2022
2024
2024
2023
2022
2022
2023
2023
2022
2022
2023
2022
2022
2024
2023
2023
2023
2024
2022
2022
2022
2023
2023

2025/11

2023
2022
2025
2024
2023
2024
2022
2022
2023
2024
2022
2022
2023
2025
2025
2022
2022
2024

Stadt

Buchen
Echterdingen
Bad Urach
Langenau
Welzheim
Malsch
Rheinfelden
Welzheim
Haigerloch
Philippsburg
Dossenheim
Bopfingen
Waldenbuch
Gengenbach
Graben-Neudorf
Ebersbach/Fils
Ellwangen
Gengenbach
Leonberg
Schramberg
Giengen
NuBloch

Bad Herrenalb
Hockenheim
Mdssingen

Badenweiler

Durmersheim
Bad Schussenried
Blumberg
Dettingen
Rudersberg
Mlnsingen
Jestetten
Trochtelfingen
Waghausel-Kirrlach
Eppelheim

Lorch

Bad Diirrheim
Leinfelden
Oberndorf
Rheinstetten
Sachsenheim
Bonndorf

Orte ¢

2,20
2,20
2,20
2,20
2,20
2,19
2,19
2,19
2,18
2,18
2,17
2,16
2,16
2,15
2,15
2,13
2,13
2,12
2,12
2,12
2,11
2,11
2,10
2,09
2,09

2,08

2,08
2,07
2,04
2,04
2,04
2,03
2,02
2,01
2,00
1,99
1,98
1,93
1,92
1,91
1,90
1,86
1,84

Orte
Median

2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0

2,0

2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0

Erhebungs-
jahr
2022
2022
2023
2022
2022
2022
2024
2022
2024
2024
2023
2022
2025
2023
2024
2023
2022
2023
2023
2023
2022
2023
2023
2022
2022

2023

2024
2022
2023
2023
2023
2022
2025
2024
2024
2022
2022
2022
2022
2023
2024
2022
2024
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Stadt ortep O E’h‘]?:::‘gs'
Hausach 1,84 2,0 2024
Neustadt 1,82 2,0 2022
Asperg 1,81 2,0 2022
Burladingen 1,77 2,0 2022
Leimen 1,72 1,0 2022
e 1,67 20 2024
Wyhlen 1,65 1,0 2025
Ammerbuch 1,63 1,0 2022
Stutensee 1,62 1,0 2024
Friesenheim 1,59 1,0 2024

Quelle: Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirttemberg 2021-2025

9. Verkehrsmittel

9.1 Insgesamt / alle Befragten

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute in die Innenstadt/Ortsmitte gekommen?

44 % der Passanten kamen mit dem Pkw in die Innenstadt. Zu FuB gelangten 38 % der Passanten in die

Innenstadt.

9% Qer Passanten kamen mit dem Fahrrad.
Der OPNV-Anteil betragt 9 %.

PKW
57,76%

Verkehrsmittel
Motorrad / Moped

3’
Motorrad /rropeu  Bus
0,52%

PKW

43,60%

Bahn
5,12%

Bus
6,01%

Fahrrad
8,57%

zu FuB
22,06%
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ohne "wohne vor

Verkehrsmittel alle Befragten ort"

Taxi 0,12 % 0,15 %

Motorrad / Moped 0,52 % 0,48 %
3,90 % 5,11%
4,68 % 6,00 %

Fahrrad 9,32 % 8,56 %

zu FuB 37,91 % 22,03 %
43,55 % 57,67 %

9.2 ohne Passanten, die vor Ort wohnen

Werden nur Passanten betrachtet, die bei Besuchsgrund nicht angegeben haben, vor Ort zu wohnen, ergibt
sich folgende Verteilung der genutzten Verkehrsmittel:

Passanten, die nicht vor Ort wohnen, benutzten deutlich haufiger den Pkw (58 % gegeniiber 44 %
insgesamt). Der Anteil der FuBganger liegt mit 22 % deutlich niedriger als in der gesamten Stichprobe
(38 %). Der OPNV-Anteil liegt leicht héher (11 % gegeniiber 9 %).

10. FuBgangerzone

Der Einfluss einer FuBgangerzone wurde untersucht, in dem die Bewertungen der Gesamtattraktivitat
und einzelner Innenstadtaspekte in Stadten mit FuBgangerzone und ohne FuBgdngerzone verglichen
wurde.

Bewertungen mit und ohne FuBgangerzonen

jelo)
S 5
= = T 5 3
Z & 5] @ £ ©0
a :O o (O] % = = %
s = ke, = [ 20 o0 < < @
[} [} = [} b o c et © 5 Q
< z g E g & E = s z £
S © IS @ N c = [3) E= c S
o kel c kel = () = e = o c
() < Q = = 5 @ @ IS = o
°p p= < 2 o2 o = ‘S © () =
= o 8 o = < s £ 2 g 2
£ by = by & & 2 < o i S
1,50
1,91
»9 1,94 2,04
2,00
2,50 2’70 2,65
2,84
500 2R ey o
’ 2,95 2,95 2,97
3,17
3,50
e Stadte ohne FuBgangerzone e Stadte mit FuBgangerzone

Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigend
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In Stadten mit FuBgangerzone zeigen sich positivere Werte in der Bewertung der Gesamtattraktivitat,

v. a. aber in den Bereichen Ambiente/Flair, Gastronomie und Veranstaltungen.
Ein negativer Zusammenhang zeigt sich bei den Parkgebiihren.

Auswirkung auf die Besuchshaufigkeit

Auswirkungen von FuBgangerzonen auf Besuchshaufigkeit

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

- 49,3%
taglich 40,3%

42,4%
40,3%

wochentlich

; 4,8%
monavch | 5 0%
; 1,6%
quartalsweise h 3,4%
2,0%
sevener |k 710

B Stadte ohne FuBgangerzone B Stadte mit FuBgangerzone

11. Altersgruppen
11.1 Altersgruppen liber alle Stadte hinweg

Altersgruppen Uber alle Stadte

bis 20
0,
iiber70 8%
19% 21 bis 30
10%

31 bis 40

61 bis 70 12%

21%
41 bis 50

11%

51 bis 60
19%

60,0%

Uber alle untersuchten Stadte hinweg stellten Personen zwischen 61 und 70 Jahren den groBten Anteil. Es

folgen Personen Uber 70 Jahren und Personen zwischen 51 und 60 Jahren.
Etwas geringer vertreten sind die Altersgruppen zwischen 21 und 50.
Personen bis 20 Jahren waren anteilig am geringsten vertreten.
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11.2 Attraktivitat nach Altersgruppen

Bewertungen nach Altersgruppen

bis20 21bis30 31bis40 41bis50 51bis60 61bis70 Uber70

1,5
1,99 1,98 2,01
2,03 ’ , 207
2 ! 2,09 2,15
2,28 \
2,53 2,56 2,57
2,5 2,68 2,66 2,7/
2,58 2,58 F -
’ 2,71
’ 2,76
3 279 284
e Gesamtattraktivitit == Erreichbarkeit OPNV
e Erreichbarkeit PKW
Bewertungen nach Altersgruppen
bis20 21bis30 31his40 41bis50 51bis60 61bis70 Uber70
2
2,33
2,49
2,43 2,59 2,62 2,62 2,64 2,65
2,5
2,58
2,86
2,71 2,69
L E——
3 2,85
2,79 2,91 2,98 2,93
3,5
e Finzelhandelsangebot = Schaufenstergestaltung
e (Gastronomie
Bewertungen nach Altersgruppen
bis20 21bis30 31bis40 41bis50 51bis60 61bis70 Uber70
1,5
2,02 1o 2,01
) 2,05 ’ 2,04 2,08
2
2,5
257 .61 256 261 L. 262
3

e Ambiente / Flair e \\ochenmarkt e==\/eranstaltungen

Gesamtattraktivitat

Erreichbarkeit OPNV
Junge und alte Altersgruppen

bewerten den OPNV besser

Erreichbarkeit PKW

Einzelhandelsangebot

Jangere bewerten positiver

Schaufenstergestaltung

Gastronomie

Allgemeines Ambiente/Flair

Wochenmarkt

Veranstaltungen

Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6:
ungeniigend
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11.3 Besuchte Orte nach Altersgruppe

Anzahl der besuchten Orte nach Altersgruppen

2,54

2,5

Mittelwert besuchte Orte

bis 20 Jahre
21 bis 30 Jahre
31 bis 40 Jahre
41 bis 50 Jahre
51 bis 60 Jahre
61 bis 70 Jahr
Uber 70 Jahre

12. Geschlecht
12.1 Verteilung tiber alle Stadte hinweg

Verteilung ber alle Stadte

mannlich
41%

weiblich
59%

Passantinnen waren mit 59 % haufiger vertreten als Passanten mit 41 %.
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12.2 Aspekte der Innenstadt nach Geschlecht
Bewertung nach Geschlecht

18 199

2,05

2,3

Schulnoten

2,8

3,3

Wochenmarkt
Erreichbarkeit PKW
Parkgebuhren
Veranstaltungen
Schaufenstergestaltung
Erreichbarkeit OPNV
Ambiente / Flair
Gastronomie
Parkplatzangebot
Gesamtattraktivitat
Einzelhandelsangebot

e \\eibliCh === mannlich

Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigend

In der Bewertung der Aspekte zeigen sich in einzelnen Punkten Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen.

Frauen bewerten die Schaufenstergestaltung, den Wochenmarkt und die Veranstaltungen positiver als
Manner.

Bei anderen Aspekten bestehen nur geringe Unterschiede.

2.3 Besuchte Orte nach Geschlecht

1Geschlecht Mittelw%r:t :esuchte
gesamt 2,38
weiblich 2,43
mannlich 2,31

Frauen besuche durchschnittlich mehr Orte bei einem Innenstadtbesuch als Manner.
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13. Regionale Verteilung

Visualisierung der Passanten-Herkunft auf Basis der Postleitzahlen:
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Visualisierung der Passanten-Herkunft auf Basis der Postleitzahlen: (Zoom Baden-Wiirttemberg)
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Zufriedenheit nach Entfernung vom Wohnort

Veranstaltungen

2,58

=
~
o
5 = g
X ® IS
g £ 3z
= (] (]
3 S ®
et <} =
i = &
1,50

2,05 2,06

= 2,00 2,15

2

o

£ 2,08

=}

=

O

B 2,50

3,00

e qUus der jeweiligen Stadt

Ambiente / Flair
Schaufenstergestaltung
Erreichbarkeit OPNV
Gastronomie

260 262 963
2,70

e qUs einem anderen Wohnort

Parkplatzangebot

2,71

Gesamtattraktivitat
Einzelhandelsangebot

2,73
2,82

2,73
2,89

Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigende Abweichungen vom Gesamtmittelwert kénnen aus einzelnen,

fehlenden Ortsangaben resultieren

Um Unterschiede in der Bewertung der Innenstadt zu untersuchen, wurden die Teilnehmer nach
Entfernung in zwei Bereiche zusammengefasst: Personen aus der jeweiligen Stadt (gelb) sowie

Personen mit anderem Wohnort (grin).

Es zeigen sich nur geringe Unterschiede. Tendenziell werden die Innenstadtaspekte von auswartigen

Passanten leicht positiver bewertet.

14. Stadttypus der Stichprobe

14.1 Typologie und Haufigkeit der Stichprobe

Stadttypus Fille Stadte
Versorgungsstadt 9504 87
Wohnstadt 3495 31
Historische Altstadt 3403 30
Tourismusstadt 2383 20
Marktstadt 666 6
Bildungsstadt 663 6
Grenzstadt 575 5
Kur- und Erholungsstadt 468 4
Moderne Stadt 436 4
Behordenstadt 424 4
Unklare Positionierung 294 3

Eine mehrfache Zuordnung war maglich.
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14.2 Besuchsgrund nach Stadttypus

Aus welchem Grund besuchen Sie heute die jeweilige Innenstadt/Ortsmitte?

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Besuchsgrinde nach Stadttypus 1/2
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Einkaufe erledigen  wohne hier Besuch des Athmosphare etwas essen/
markts enie . trinken
B Gesamt W historische Altstao‘f%%rholungsstadlg ﬁelnourlsmusstad?
W Marktstadt W Versorgungsstadt ® moderne Stadt m Wohnstadt
Bildungsstadt Behordenstadt Grenzstadt
Besuchsgrinde nach Stadttypus 2/2
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S g
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arbeite hier Dienstleistungen  Behdrden / Arzt u.a. Uber Produkte  Sehenswirdigkeiten /
(Friseur...) informieren Tourismus
W Gesamt M historische Altstadt B Erholungsstadt M Tourismusstadt
W Marktstadt B Versorgungsstadt M moderne Stadt B Wohnstadt
Bildungsstadt Behordenstadt Grenzstadt
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14.3 Gesamtattraktivitat nach Stadttypus

Gesamtattraktivitat nach Schulnoten

2,00
2,47 2,47
’ ’ 2,55
c 2,50 2.70
) ) 2,73
= ’
£ \2,98
O
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3,50
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Abweichungen:
Besuch des Dienstleistu Uber Sehenswiird
Einkaufe Wochenmar Athmospha etwas essen ngen Behorden/ Produkte igkeiten /
Stadttyp erledigen  wohne hier kts re genieBen /trinken arbeite hier (Friseur...) Arztu.a. informieren Tourismus
gesamt 49,4% 43,6% 31,5% 27,4% 27,2% 13,4% 12,0% 9,2% 6,4% 5,2%
historische Altstadt 53,1% 41,4% 31,7% 33,1% 30,6% 12,0% 10,4% 6,8% 6,8% 6,7%)
zu gesamt 3,7% -2,2% 0,2% 5,7% 3,4% -1,4% -1,6% -2,4% 0,4% 1,5%)
Erholungsstadt 33,2% 27,4% 13,6% 32,3% 30,4% 9,4% 12,0% 11,8% 4,1% 9,2%
zu gesamt -16,2% -16,2% -17,9% 4,9% 3,2% -4,0% 0,0% 2,6% -2,3% 4,0%)
Tourismusstadt 52,2% 39,3% 49,0% 36,4% 32,2% 12,0% 9,2% 6,6% 8,2% 9,4%
zu gesamt 2,8% -4,3% 17,5% 9,0% 5,0% -1,4% -2,8% -2,6% 1,8% 4,2%
Marktstadt 57,8% 49,8% 34,0% 33,5% 29,1% 14,6% 13,5% 10,8% 17,7% 2,7%
zu gesamt 8,4% 6,2% 2,5% 6,1% 1,9% 1,2% 1,5% 1,6% 11,3% -2,5%
Versorgungsstadt 49,3% 45,5% 30,1% 24,3% 25,4% 14,0% 12,7% 9,3% 6,0% 4,6%
zu gesamt -0,1% 1,9% -1,4% -3,1% -1,8% 0,6% 0,7% 0,1% -0,4% -0,6%
moderne Stadt 56,7% 44,8% 35,3% 22,7% 31,2% 13,4% 13,7% 9,3% 8,2% 1,0%
zu gesamt 7,3% 1,2% 3,8% -4,7% 4,0% 0,0% 1,7% 0,1% 1,8% -4,2%
Wohnstadt 46,9% 49,8% 27,2% 23,9% 25,9% 14,3% 13,2% 8,7% 5,5% 4,4%
zu gesamt -2,5% 6,2% -4,3% -3,5% -1,3% 0,9% 1,2% -0,5% -0,9% -0,8%
Bildungsstadt 52,3% 39,8% 16,2% 20,2% 30,2% 22,0% 10,7% 14,3% 5,4% 3,9%)
zu gesamt 2,9% -3,8% -15,3% -7,2% 3,0% 8,6% -1,3% 5,1% -1,0% -1,3%)
Behordenstadt 41,1% 33,6% 58,4% 23,9% 29,3% 13,0% 8,7% 14,7% 2,4% 2,4%
zu gesamt -8,3% -10,0% 26,9% -3,5% 2,1% -0,4% -3,3% 5,5% -4,0% -2,8%
Grenzstadt 57,7% 36,9% 59,6% 34,6% 29,4% 9,0% 10,3% 5,9% 6,4% 9,9%|
zu gesamt 8,3% -6,7% 28,1% 7,2% 2,2% -4,4% -1,7% -3,3% 0,0% 4,7%
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14.4 Aspekte der Innenstadt nach Stadttypus

@ nach Schulnoten @ nach Schulnoten

@ nach Schulnoten
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14.5 Orte/Kontaktpunkte nach Stadttypus

Anzahl der besuchten Orte nach Stadttypus
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M alle Stadttypen
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B Marktstadt
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B moderne Stadt
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14.6 Besuchshaufigkeit nach Stadttypus

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in Zukunft: 1.
Kaufen Sie heute hadufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein? 2. Wie

oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Die Verteilung in der gesamten Stichprobe stellt sich dabei wie folgt dar:

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt ein?

o
X

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

alle Stadte
heute
in Zukunft

historische Altstadt
heute
in Zukunft

Kur- und Erholungsstadt
heute
in Zukunft

Tourismusstadt
heute
in Zukunft

Marktstadt heute
in Zukunft

Versorgungsstadt
heute
in Zukunft

moderne Stadt
heute
in Zukunft

Wohnstadt
heute
in Zukunft

Grenzstadt
heute
in Zukunft

Bildungsstadt
heute
in Zukunft

Behdrdenstadt
heute
in Zukunft

W haufiger M gleich oft M seltener

L
g
X

90% 100%

17,4%
8,2%

18,7%
7,2%

18,7%
11,6%

18,0%
8,3%

13,6
7,9%

17,1%
8,5%

14,5

16,5%

8,2%

19,2%
5,4%

21,8%
14,0%

24,5%
7,4%
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Besuchersalden,

Komme haufiger. / Komme Saldo zu vor zwei Saldo zu in zwei
seltener. Jahren Jahren

alle Stadte -3,0 % -1,0 %
historische Altstadt -3,8 % 0,4 %
Kur-undErholungsstadt -4,5 % -2,7 %
Tourismusstadt -4,0 % -1,0 %
Marktstadt -1,5 % -4,6 %
Versorgungsstadt -3,0 % -1,6 %
moderneStadt -2,4 % 0,6 %
Wohnstadt -0,7 % 0,3 %
Grenzstadt -7,0 % 0,0 %
Bildungsstadt -4,0 % -4,6 %
Behordenstadt -13,1 % -0,5 %

Betrachtet man den Saldo zwischen ,Ich komme hadufiger." und ,Ich komme seltener.” scheinen die Innenstadte
in den letzten zwei Jahren einen Bedeutungsverlust erlebt zu haben, der sich aber fiir die Zukunft in den meisten
Fallen nicht fortsetzt.

So waren Marktstadte in den letzten zwei Jahren stabil, verlieren aber in der Zukunftsplanung. Behdrdenstadte
hatten im Riickblick den starksten Aderlass, haben sich aber stabilisiert.

15. Stadte mit Stadtmarketing-Organisation
15.1 Haufigkeit in der Stichprobe

Stadte mit und ohne Stadtmarketingorganisation

31 % der Stadte wiesen eine Stadtmarketing-Organisation auf, 69 % nicht. Die Zahl der Interviews in Stadten
mit- und ohne Stadtmarketing ist anndhernd gleich verteilt.
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15.2 Innenstadtaspekte nach Stadtmarketing-Organisation

Zufriedenheit mit den Innenstadtaspekten abhdngig davon, ob es in der Stadt eine Stadtmarketing-
Organisation gibt, oder nicht:

Bewertungen mit und ohne Stadtmarketingorganisatian. i

e Ohne
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In Stadten mit Stadtmarketing-Organisation werden die Parkgebiihren positiver bewertet. Hierbei
handelt es sich mutmaBlich eher um einen Zusammenhang mit der GréBe der Stadt.

Ansonsten zeigt sich bei der Bewertung der meisten Innenstadtaspekte eine leicht positivere Bewertung in
Stadten mit Stadtmarketing-Organisation. Ausnahmen sind das Einzelhandelsangebot und das

Parkplatzangebot, die in beiden Gruppen im Durchschnitt sehr dhnlich bewertet werden.

15.3 Besuchte Orte nach Stadtmarketing-Organisation

SDiEn e Mittelwert besuchte Orte
Organisation

nein 2,24

ja 2,70

In Stadten mit Stadtmarketing-Organisation werden im Mittelwert 0.46 Orte mehr besucht, als in Stadten
ohne Stadtmarketing-Organisation.

Es ist aber nicht auszuschlieBen, dass bei der Frage der Stadtmarketing-Organisation indirekt auch die

GroBe der Stadt eine Rolle spielt, die sich dann auf die Zahl der besuchten Orte auswirkt (vgl. Besuchte
Orte nach Einwohnerzahl).
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15.4 Besuchshaufigkeit Orte nach Stadtmarketing-Organisation

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in Zukunft: 1.
Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein? 2. Wie
oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt ein?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle Stadte

0,

heute i

ohne Stadtmarketingorga. heute 16,2%
m haufiger m gleich oft M seltener
Saldo zu vor zwei Saldo zu in zwei

Besuchersalden Jahren Jahren
alle Stadte -3,0 % -1,0 %
ohne Stadtmarketing-
Organisation -1,3 % -1,2 %
mit Stadtmarketing-
Organisation -6,9 % -0,4 %

Stadte mit Stadtmarketing-Organisation weisen eine héhere Quote seltenerer Besuche auf. Es ist denkbar,
dass hierbei implizit die StadtgréBe wiedergegeben wird (vgl. nachfolgendes Kapitel) und es sich weniger um
Auswirkungen des Stadtmarketings handelt.

Nachfolgend wurde untersucht, ob Unterschiede in Stadten mit Stadtmarketing-Organisation und ohne
bestehen.
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16. Einwohnerzahl
16.1 Haufigkeit in der Stichprobe

Verteilung der Stichproben nach Einwohnerzahl

30.000-49.999;
22,9%

10,2%

20.000-29.999;
18,6%

16.2 Innenstadtaspekte nach Einwohnerzahl
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16.3 Besuchte Orte nach Einwohnerzahl

Anzahl der besuchten Orte nach Einwohnerzahl

25 2,38
2,28 2,24

Mittelwert besuchte Orte

kleiner 10.000
10.000 - 19.999
Gesamt

2,52

20.000 - 29.999

Die Zahl der besuchten Orte steigt mit zunehmender Einwohnerzahl.

Innenstadtaspekte nach Einwohnerzahl 2/2
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2,6

30.000 - 49.999
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16.4 Besuchshaufigkeit nach Einwohnerzahl

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in Zukunft: 1.
Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein? 2.
Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (nach Einwohnerzahl)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle Stadte
17,4%
heute
in Zukunft 10,3%
10.000 bis 19.999 EW. heute 15,8%
30.000 bis 49.999 Ew, heute 20,3%

W haufiger M gleich oft M seltener

Fir den aktuellen Zeitpunkt — bezogen auf das Einkaufsverhalten - werden jeweils zu einem Anteil
von 32 % bereits erfolgte Verhaltensdanderungen eingerdumt. Die Antworten beziehen sich dabei auf
die Passanten in der Innenstadt.

Fir die Zukunft — und hier nur bezogen auf das Besuchsverhalten allgemein — zeigen sich
auch entsprechende Erwartungen, aber zu einem geringeren Anteil.

Bei Stadten unter 20.000 Einwohnern sind anteilig etwas geringere Anderungen erkennbar, als bei
groBeren Stadten.
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Saldo zu vor zwei Saldo zu in zwei

Besuchersalden

Jahren Jahren
alle Stadte -3,00 % -1,00 %
< 10.000 EW -0,40 % -3,20 %
10.000 bis 19.999 -0,70 % 0,60 %
EW
20.000 bis 29.999 -6,80 % -1,00 %
EW
30.000 bis 49.999 -6,10 % -3,00 %
Ew

17. Wochenmarkt

Wie bereits dargestellt, korreliert die Bewertung des Wochenmarkts schwach mit der Bewertung der
Gesamtattraktivitat einer Stadt.

Die Bewertung der Wochenmarkte reicht dabei von 1,34 bis 4,37. Daher wurde zusatzlich
untersucht, welchen Einfluss positiv bewertete Wochenmarkte auf die Gesamtattraktivitat ausiiben —
im Unterschied zu Wochenmarkten allgemein.

Bewertung des Wochenmarkts 0 Bewertung Gesamtattraktivitat
Gesamt 2,73
Note 1 2,40
Note 1 oder Note 2 2,61
Note 3 2,75
Note 4 oder schlechter 3,36

Hierbei zeigt sich, dass positive Bewertungen des Wochenmarkts, insbesondere Bewertungen mit der
Note 1, mit positiveren Bewertungen der Gesamtattraktivitat einhergehen.

Um auszuschlieBen, dass es sich nur um insgesamt besonders positive Interviews handelt, wurden die
Mittelwerte nochmals auf Ebene der Stadte verglichen:

Bewertung des Wochenmarkts 0 Bewertung Gesamtattraktivitat
Gesamt 2,73
Stadt mit Wochenmarkt < 2,0 2,55
Stadt mit Wochenmarkt 2,0-2,49 2,71
Stadt mit Wochenmarkt 2,5-2,99 2,93
Stadt mit Wochenmarkt 3,0 und
3,10
mehr

Stadte, in denen der Wochenmarkt < 2,0 bewertet wird, weisen auch eine (iberdurchschnittliche
Gesamtattraktivitat auf. Wird der Wochenmarkt mit 2,0-2,49 bewertet, zeigt sich eine durchschnittliche
Gesamtattraktivitat. Wird der Wochenmarkt mit Noten von 2,5 oder schlechter bewertet, féllt auch die
Bewertung der Gesamtattraktivitat unterdurchschnittlich aus.
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18. Thema Erreichbarkeit

18.1 Erreichbarkeit mit dem Pkw

Gesamtattraktivitdt nach Bewertung der Erreichbarkeit mit dem Pkw auf Ebene einzelner
Interviews

Interviews nach Noten fir OPNV und Pkw
Erreichbarkeit

2
2,41

1 2 3 4 5 6
vergebene Schulnoten

Gesamtattraktivitat @ Schulnote der
Interviews mit den vergebenen Noten

—@— Gesamtattraktivitdit OPNV Bewertung —@=— Gesamtattraktivitat PKW Bewertung

Fallt die Bewertung der Erreichbarkeit mit dem Pkw besonders positiv aus (Note 1), wird auch die
Gesamtattraktivitdt der Innenstadt iberdurchschnittlich positiv bewertet. Noten von 2 und 3 resultieren
in einer annahernd durchschnittlichen Bewertung der Gesamtattraktivitdt, Bewertungen mit 4
resultieren auch nur in einer etwas schlechter bewerteten Gesamtattraktivitat.

Wird die Erreichbarkeit mit dem Pkw dagegen mit 5 oder 6 bewertet, geht dies auch mit einer
deutlich schlechteren Bewertung der Gesamtattraktivitdt einher.

Gesamtattraktivitdt nach Bewertung der Erreichbarkeit mit dem Pkw auf Ebene von Stadten

Die durchschnittliche Bewertung der Erreichbarkeit mit dem Pkw liegt bei 2,06. In Stadten, in
denen die Erreichbarkeit mit dem Pkw (iberdurchschnittlich bewertet wird, wird auch die
Gesamtattraktivitdt leicht Gberdurchschnittlich bewertet (2,69 gegeniiber 2,73 insgesamt). Wird die
Erreichbarkeit mit dem Pkw unterdurchschnittlich bewertet, fallt auch die Bewertung der
Gesamtattraktivitat leicht unterdurchschnittlich aus (2,79 gegeniiber 2,73 insgesamt).
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Verhaltensanderung

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in
Zukunft: 1. Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser
Innenstadt ein? 2. Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (nach Benotung der PKW Erreichbarkeit)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle Stadte

0,
heute Vg

in Zukunft 8,2%

Note 1 oder 2 heute 16,6%

in Zukunft 7,6%

Note 3. heute 20,1%

in Zukunft 9,4%

Note 4, 5 oder 6, heute 24,8%

in Zukunft 11,7%

W haufiger ™ gleichoft M seltener

Wird die Erreichbarkeit mit dem Pkw mit den Noten 1 oder 2 bewertet, kommen seltenere Besuche leicht
unterdurchschnittlich oft vor.

Wird die Erreichbarkeit mit dem Pkw mit der Note 3 bewertet, treten seltenere Besuche, sowohl heute
als auch in Zukunft haufiger auf.

Wird die Erreichbarkeit mit dem Pkw mit den Noten 4 oder schlechter bewertet, ist eine deutlich gréBerer
Anteil an selteneren Besuchen erkennbar.

Noten PKW Err. ?:II::: nzu vor zwei ?:II‘C:‘: nzu in zwei

alle Stadte -3,00 % -1,00 %
1 oder 2 -2,10 % -0,30 %
3 -7,50 % -1,10 %
4, 5 oder 6 -10,80 % -4,70 %
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18.2 Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln (siehe Grafik in 19.1)

Gesamtattraktivitat nach Bewertung der Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmitteln auf Ebene
einzelner Interviews

Eine Wirkung auf die Gesamtattraktivitat ist bei einer besonders positiven Bewertung der Erreichbarkeit
mit offentlichen Verkehrsmitteln zu erkennen (Noten 1) sowie bei besonders negativen Bewertungen
(Noten 5 oder 6).

Mittlere Bewertungen der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln gehen dagegen mit einer
Gesamtattraktivitat nahe dem Gesamtdurchschnitt einher.

Gesamtattraktivitdt nach Bewertung der Erreichbarkeit mit éffentlichen Verkehrsmitteln auf Ebene von
Stadten

Die durchschnittliche Bewertung der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln liegt bei 2,59.
In Stadten, in denen die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln iberdurchschnittlich
bewertet wird, wird auch die Gesamtattraktivitat leicht tiberdurchschnittlich bewertet (2,66
gegeniliber 2,73 insgesamt). Wird die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
unterdurchschnittlich bewertet, fallt auch die Bewertung der Gesamtattraktivitat
unterdurchschnittlich aus (2,81 gegeniiber 2,73 insgesamt).

Verhaltensdnderung

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt ein?
(nach Benotung der OPNV Erreichbarkeit)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

alle Stadte
17,4%
heute
Note 1 oder 2 heute 17,0%
Note 3. heute 17,7%
Note 4, 5 oder 6, heute 21,5%
in Zukunft 10,4%

W haufiger M gleich oft M seltener
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In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in
Zukunft: 1. Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser
Innenstadt ein? 2. Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Wird die Erreichbarkeit mit den Schulnoten 1 oder 2 bewertet, so liegt der Anteil an selteneren
Besuchen leicht unterdurchschnittlich, vor allem aber sind haufigere Besuche liberdurchschnittlich
oft vertreten.

Die Bewertung der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln mit der Note 3 geht mit
durchschnittlichen Anteilen seltenerer Besuche einher.

Wird die Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmitteln mit den Noten 4 oder schlechter bewertet, sind
auch deutlich gesteigerte Anteile seltenerer Besuche heute oder in Zukunft erkennbar.

Noten OPNV Err. Saldo zu vor zwei Jahren Saldo zu in zwei Jahren

alle Stadte -3,00 % -1,00 %
1 oder2 0,20 % -0,20 %
3 -5,10 % -0,40 %
4,5 0der6 -8,80 % -4,10 %

19. Thema Parken
19.1 Parkplatzangebot

Gesamtattraktivitat nach Bewertung der Parkgebiihren auf Ebene einzelner Interviews

Interviews nach Noten flr das Parkplatzangebot

2,00

2,205 49

2,40
2,64
2,60 2,74
2,87
2,80
3,00

3,20

3,21

3,40

3,60
1 2 3 4 5 6

vergebene Schulnoten

Gesamtattraktivitat @ Schulnote der
Interviews mit den vergebenen Noten

—@— Gesamtattraktivitdt Parkplatzangebot Bewertung

Interviews, in denen das Parkplatzangebot negativer bewertet wurde, zeigen auch negativere
Ergebnisse bei der Bewertung der Gesamtattraktivitat. Umgekehrt zeigen sich positivere Ergebnisse bei
der Gesamtattraktivitat, wenn das Parkplatzangebot positiver bewertet wurde.

Der Zusammenhang zeigte sich bei der Priifung als schwach signifikant. Andere Faktoren erkldren
einen groBeren Anteil der Varianz.

Seite 42|52



Gesamtattraktivitat nach Bewertung des
Parkplatzangebots auf Ebene von Stadten
2,40
2,50

2,60 2,68 2,68

2,70

2,80
2,89

2,90

3,00
1,0 bis2,4 2,5bis 2,9 3,0 und schlechter

vergebene Schulnoten

Gesamtattraktivitat @ Schulnote der
Interviews mit den vergebenen Noten

Stadte, in denen das Parkplatzangebot durchschnittlich mit der Schulnote 3,0 oder schlechter bewertet
wird, zeigen eine negativere Gesamtattraktivitat.

Zwischen der Bewertung des Parkplatzangebots mit 1,0-2,4 sowie mit 2,5-2,9 zeigen sich jedoch

keine Auswirkungen auf die Gesamtattraktivitat.

Auswirkungen auf die Gesamtattraktivitdt sind demnach bei Bewertungen des Parkplatzangebots von 3
oder schlechter zu erwarten.

Verhaltensanderung

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (nach Benotung des Parkplatzangebots)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle Stadte

0,
heute il
Note 1, 2 oder 3 heute 16,1%
Note 4, 5 oder 6, heute 23,3%
in Zukunft 11,1%

W haufiger M gleich oft M seltener
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Wird das Parkplatzangebot mit den Noten 1, 2 oder 3 bewertet, zeigt sich ein unterdurchschnittlicher
Anteil von selteneren Besuchen bezogen auf heute und auf die Zukunft.

Wird das Parkplatzangebot mit den Noten 4 oder schlechter bewertet, zeigt sich ein
Uberdurchschnittlich hoher Anteil von selteneren Besuchen bezogen auf ,heute®. Auch fiir die
Zukunft liegt der Anteil seltenerer Besuche erhoht.

r:::lf:latzangebot Saldo zu vor zwei Jahren Saldo zu in zwei Jahren

alle Stadte -3,00 % -1,00 %
1,2o0der3 -2,20 % 0,40 %
4,5 oder6 -9,10 % -4,40 %

19.2 Parkgebthren

Der Zusammenhang zwischen den Parkgebiihren und der Gesamtattraktivitat zeigte sich generell nicht
als signifikant. Im unteren Bewertungsbereich der Parkgebiihren sind aber Auswirkungen erkennbar.

Gesamtattraktivitat nach Bewertung der Parkgebiihren auf Ebene einzelner Interviews

Interviews nach Noten flr Parkgebuhren
2,00
2,20
2,40
2,602’65 2,71 2,69
2,80

3,00

3,20

Gesamtattraktivitat @ Schulnote der
Interviews mit den vergebenen Noten

3,40

1 2 3 4 5 6
vergebene Schulnoten

Negative Bewertungen der Parkgebiihren (Noten 4, 5 oder 6) gehen auch mit einer
negativeren Bewertung der Gesamtattraktivitdt der Innenstadt einher.

Besonders positive Bewertungen der Parkgebiihren gehen aber nicht im gleichen Umfang mit
positiveren Bewertungen der Gesamtattraktivitat einher. Ab einer Bewertung der Parkgebiihren von 3,0

ist kein Einfluss mehr auf die Gesamtattraktivitdt erkennbar.

Annehmbare Parkgebiihren werden also vorausgesetzt, werden aber nicht als Leistungs- oder
Begeisterungsmerkmal wahrgenommen, sondern als ggf. limitierende Basis-Anforderung.
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Gesamtattraktivitat nach Bewertung der
Parkgebuhren auf Ebene von Stadten

2,40
2,50
2,60
2,70
2,80
2,90

2,62

2,74 2,72
2,84

Noten

1,0 bis 1,9 2,0 his 2,4 2,5hbis 2,9 3,0und
schlechter

vergebene Schulnoten

samtattraktivitat @ Schulnote der
Interviews mit den vergebenen

Auf der Ebene von Stidten betrachtet ergibt sich folgendes Ergebnis: Stadte, in denen die
Parkgebiihren mit der Schulnote 1,0-1,9 bewertet werden, weisen keine positivere Gesamtattraktivitdt
auf, als Stadte in denen die Parkgebiihren im Durchschnitt mit 2,5-2,9 bewertet werden.

Stadte, in denen die Parkgebiihren mit 3 oder schlechter bewertet werden, weisen eine etwas
negativere durchschnittliche Gesamtattraktivitat auf. Das deckt sich mit den Ergebnissen auf
Ebene der Interviews.

Abweichend positiver wird die Gesamtattraktivitat in Stadten bewertet, in denen die Parkgebiihren mit
2,0 bis 2,4 bewertet werden.

Verhaltensanderung

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (nach Benotung der Parkgebuhren)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle Stadte
17,4%
heute
Note 1, 2 oder 3 heute 15,9%
Note 4, 5 oder 6, heute 28,7%
in Zukunft 12,6%

W haufiger M gleich oft M seltener
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Werden die Parkgebiihren mit den Noten 1, 2 oder 3 bewertet, zeigt sich fiir den aktuellen Zeitpunkt
ein geringerer Anteil an Personen, die die Innenstadt seltener besuchen. Fir die Zukunft sind keine
oder nur geringe Unterschiede erkennbar.

Werden die Parkgebiihren aber mit den Noten 4 oder schlechter bewertet, zeigt sich sowohl fiir den
aktuellen Zeitpunkt, als auch fiir die Zukunft, ein erhohter Anteil von Personen, die die Innenstadt
seltener besuchen, zum Einkaufen (aktuell) oder generell (Zukunft).

Noten Saldo zu vor zwei Saldo zu in zwei
Parkplatzgebiihren Jahren Jahren

alle Stadte -3,00 % -1,00 %
1, 2 oder 3 2,90 % | 0,30 %
4, 5 oder 6 -15,10 % -5,90 %

19.3 kostenmaBige Parkraumbewirtschaftung

Bewertungen Stadte mit und ohne kostenmaBiger —— it
Parkraumbewirtschaftung ohne
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Bei der Bewertung der Gesamtattraktivitdt oder anderer wesentlicher Aspekte sind keine relevanten
Unterschiede zwischen Stadten mit oder ohne kostenmaBiger Parkraumbewirtschaftung festzustellen.
Unterschiede bestehen bei der Bewertung der Parkgebtihren.
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Besuchshaufigkeit

In Stadten ohne kostenmaBige Parkraumbewirtschaftung sind tagliche Besuche etwas haufiger
vertreten, alle anderen Frequenzen dafir seltener.

Besuchshaufigkeit, mit und ohne Parkgebihren

taglich 40.3%

46,4%

40,6%

wochentlich 39,2%

i 8,7%
monattcn | 7 8%
i 3,4% B mi
quartalsweise E,G%’ mit

H ohne
7,0%
seltener '5,0%’

0,0% 5,0 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Verhaltensanderung

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in Zukunft: 1.
Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein? 2.
Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (Stadte mit und ohne kostenmaBger Parkraumbewirtschaftung)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

alle Stadte
17,4%
heute
ohne, heute 14,6%
mit, heute 17,8%

W haufiger M gleich oft M seltener
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In Stadten ohne kostenmdBige Parkraumbewirtschaftung sind seltenere Besuche zu einem etwas
geringeren Anteil vertreten.

In Stadten mit kostenmaBiger Parkraumbewirtschaftung sind die Besuchshaufigkeiten dhnlich wie in der
Grundgesamtheit verteilt.

In Bezug auf die Zukunft sind nur geringe Unterschiede erkennbar

Saldo zu vor Saldo zu
Noten Parkplatzgebiihren R in zwei
zwei Jahren
Jahren
alle Stadte -3,00 % -1,00 %
ohne -0,10 % | -1,40 %
mit -3,70% -1,20 %

19.4 zeitmaBige Parkraumbewirtschaftung
Stadt hat eine zeitmaBige Parkraumbewirtschaftung.

Bewertungen mit und ohne zeitmaBiger — it
Parkraumbewirtschaftung = ohne
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Eine Reihe von Aspekten, insbesondere das Ambiente/Flair, die Gastronomie und die Veranstaltungen,
werden in Stadten mit zeitmaBiger Parkraumbewirtschaftung positiver bewertet. Die Parkgebtihren
werden dagegen in diesen Stadten negativer bewertet.
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Besuchshaufigkeit

Besuchshaufigkeit, mit und ohne zeitmaBiger
Parkraumbewirtschaftung

taglich 38.4%

44,3%

. ) 41,1%
) 9,7%

quartalsweise 3,6% H mit

7,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

H ohne

In Stadten ohne zeitmaBige Parkraumbewirtschaftung sind tagliche Besuche etwas haufiger vertreten,
alle anderen Frequenzen dafiir seltener.

Verhaltensdnderung

In der Befragung gibt es zwei Fragen zu Anderungen im Besuchsverhalten, heute und in Zukunft:

1. Kaufen Sie heute haufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein?

2. Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? (Stadte mit und ohne zeitlicher Parkraumbewirtschaftung)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

alle Stadte
17,4%
heute
ohne, heute 16,1%
mit, heute 18,7%

M haufiger M gleichoft M seltener
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Ahnlich wie bei der kostenmé&Bigen Parkraumbewirtschaftung sind, auf ,heute® bezogen, in Stédten ohne
zeitmaBige Parkraumbewirtschaftung seltenere Besuche in einem etwas geringeren Umfang vertreten. In
Bezug auf die Zukunft gibt es dagegen nur geringe Unterschiede.

In Bezug auf die Zukunft gibt es dagegen nur geringe Unterschiede. In Stadten mit zeitmaBiger
Parkraumbewirtschaftung kommen seltenere Besuche heute etwas haufiger vor.
In Bezug auf die Zukunft sind nur geringe Unterschiede erkennbar.

- Saldo zu Saldo zu
zeitliche vor zwei in zwei
Parkraumbewirtschaftung

Jahren Jahren
alle Stadte -3,00 % -1,00 %
ohne -0,10 % | -1,40 %
mit -3,70 % -1,20 %

20. Vergleich zu Onlineumfragen

Neben den Passantenbefragungen in 123 Innenstddten (13.546 Interviews) wurden in 36 Stadten
auch Onlineumfragen durchgefiihrt (17.830 Interviews). Ziel ist es hierbei verstarkt Zielgruppen zu
erreichen, die die Innenstadte heute seltener oder gar nicht mehr besuchen.

Die Onlineumfragen wurden durch Hinweise im Nachrichtenblatt sowie Bewerbung in Handel und
Gastronomie bekannt gemacht. Die Auswahl der Probanden erfolgte hier jedoch, anders als bei den
Passantenbefragungen vor Ort, per Selbstsektion. Die Befragungen sind daher nicht reprasentativ. Es
ist denkbar, dass bestimmte Gruppen, z.B. besonders Interessierte oder internetaffine Personen, in
der Stichprobe lberproportional vertreten sind.

Tatsdachlich zeigt sich in den Onlineumfragen auch ein héherer Anteil von Personen, die die Innenstadte
heute seltener besuchen, im Vergleich zur Passantenbefragung vor Ort.

Fragen:
- Kaufen Sie heute hdufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein?
- Wie oft — denken Sie — werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

Einkaufsverhalten: Kaufen Sie mehr oder weniger oft in der Innenstadt
ein? Vergleich Antworten vor Ort zu online Antworten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

face to face
heute

in Zukunft - 84,5% 8,2%

68,3% 17,4%

online, heute 49,1% 42,7%

in Zukunft 64,9% 26,2%

M haufiger gleich oft M seltener

In der Onlinebefragung zeigt sich ein deutlich héherer Anteil von Personen, die die Innenstddte heute
seltener besuchen. Das gilt sowohl flr heute als auch fiir die Zukunft.
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Innenstadtaspekte, vor Ort Antworten zu online Befragung
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Die Bewertung der Innenstadtaspekte fallt in den Onlineumfragen in den meisten Fallen negativer aus.
Ausnahmen sind der Wochenmarkt und die Erreichbarkeit mit éffentlichen Verkehrsmitteln. Der
Wochenmarkt wird online wie offline nahezu gleich bewertet. Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln wird in der Onlinestichprobe deutlich positiver bewertet.

Die Aspekte, die einen besonders starken Einfluss auf die Gesamtattraktivitdt der Innenstadt haben,
e Ambiente/Flair
e Einzelhandel
e Gastronomie
werden online deutlich negativer bewertet. Besonders deutlich fallt der Unterschied beim
Einzelhandelsangebot auf.

Entsprechend fallt online auch die Gesamtattraktivitdat negativer aus.

Die Aspekte, die einen Einfluss auf die Gesamtattraktivitdt haben, sind vor Ort und online jedoch im
Wesentlichen die gleichen:
e Ambiente/Flair
e Einzelhandelsangebot
e Schaufenstergestaltung
e Gastronomie
e Veranstaltungen
In der Onlinestichprobe sind zusatzlich signifikant:
e Wochenmarkt
e Erreichbarkeit per Pkw
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22. Uber die Erhebung

city benchmark ist ein Initiativforschungsprojekt des Marktforschungsinstituts Emergent Actio. Seit
2019 werden jahrlich Zufriedenheitsbefragungen in verschiedenen Stédten Baden-Wirttembergs
durchgefiihrt.

Stichprobenumfang: 13.546 vollstandige Interviews in 123 Stadten

Die Stadte hatten zwischen 10.000 und 50.000 Einwohner.

Erhebungszeitraum
der Stichprobe: Oktober 2021 — Mérz 2025

Erhebungsform: Die Stichprobe wurde mittels computerunterstiitzter personlicher
Interviews (CAPI) erhoben.

Stichprobenverfahren: Die Probanden wurden zufallig ausgewahlt und an verschiedenen
Standorten in der Innenstadt angesprochen. Die Standorte wurden so
gewahlt, dass sie die frequenzstarksten Bereiche, wie auch
unterschiedliche soziale Zusammensetzungen der Innenstadt
widerspiegelt
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