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Projektbeschreibung

Die Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025 wurde von der CIMA Beratung + Ma-
nagement im Auftrag von und in Zusammenarbeit mit dem Handelsverband Bayern e.V. und
der Glnther Rid Stiftung fir den bayerischen Einzelhandel erstellt.

Gegenstand der Studie ist die Einstellung der bayerischen Bevdlkerung zu ihren Innenstadten
— gerade in ihrer Funktion als Standorte des Einzelhandels. Dabei wurden zentrale Rahmenfak-
toren wie Erreichbarkeit, Digitalisierung, Nachhaltigkeit sowie das Innenstadterlebnis und die
Aufenthaltsqualitat berlcksichtigt.

Im Jahr 2024 veroffentlichte die CIMA Beratung + Management die ,Deutschlandstudie Innen-
stadt”. Wo es sinnvoll erschien, wurden in der Bayernstudie Vergleiche zu den Ergebnissen die-
ser deutschlandweiten Erhebung gezogen und entsprechende Beziige hergestellt.

Befragung: 1.275 Befragte in ganz Bayern
Q Bevolkerungsreprasentativ nach Alter ab 15 Jahren

30 Fragen - Auswertungen nach

- Regierungsbezirken

- Altersgruppen
- OrtsgroBen

Methodik: Telefonische und Online-Befragung
Nach Einwohnerzahl der Bezirke gewichtet

Durchfiihrung von Noceanz Market Research, Wiirzburg

Zeitraum: Befragung im November/Dezember 2024
Studienerstellung Januar bis Juli 2025
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Befragungssteckbrief

Verteilung der Befragten nach Regierungsbezirk, Alter und Geschlecht

Regierungsbezirk: Oberbayern 35,9%

' Niederbayern 9,5%
Oberpfalz 8,5%

Oberfranken 8,0%

Mittelfranken 13,5%

Unterfranken 9,9%

Schwaben 14,6%

S 2 Alter: 15 - 19 Jahre 3,0%
20 - 29 Jahre 19,4%
30 - 39 Jahre 16,6%
40 - 49 Jahre 20,0%
50 - 64 Jahre 25,9%
65 + Jahre 15,1%

Geschlecht: mannlich 42,7%
weiblich 57,3%
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GruBBworte
Handelsverband Bayern e.V.

Die Innenstadte sind das Herzstiick unserer bayerischen Stadte und Gemeinden. Sie stehen fiir
Vielfalt, Begegnung und Lebensqualitdt — und sind zugleich der wichtigste Standort fir den
Einzelhandel. Doch gerade hier steht der Handel vor groBen Herausforderungen. Sinkende Be-
sucherfrequenzen, Umsatzriickgange durch den Online-Handel und Probleme bei der Erreich-
barkeit fordern uns heraus. Es gilt, die richtigen Impulse zu setzen, um unsere Innenstadte als
lebendige Handels- und Begegnungsorte zu starken.

Die vorliegende Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025 schafft daflr erstmals eine
belastbare Datengrundlage. Sie zeigt eindrucksvoll, wie die Besucherinnen und Besucher die
bayerischen Innenstadte wahrnehmen. Die Ergebnisse machen deutlich: Der Einzelhandel
bleibt der wichtigste Anziehungspunkt und bildet flr viele das Herz einer attraktiven Innen-
stadt. Ferner wird deutlich, dass eine gute Erreichbarkeit — ob zu FuB, mit dem Fahrrad, dem
Auto oder dem o&ffentlichen Nahverkehr — eine entscheidende Rolle fiir die Attraktivitat spielt.

Die Befragung ist ein wichtiger Wegweiser. Sie gibt konkrete Hinweise, wie wir unsere Innen-
stadte starken, weiterentwickeln und noch besser an die Bedirfnisse der Menschen anpassen
kdnnen. Es liegt in unserer gemeinsamen Verantwortung, die bayerischen Innenstadte zu-
kunftsfahig zu gestalten, nachhaltig zu starken und als wichtigen Handelsstandort zu erhalten.

M{/J ~ Y:’/I/I

Wolfgang Puff
Hauptgeschaftsfiihrer

Simone Streller
Geschéaftsfuhrerin
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Giinther Rid Stiftung fiir den bayerischen Einzelhandel

Unsere Innenstadte sind ein komplexes Netzwerk aus unterschiedlichen Akteuren: Handel,
Gastronomie, Kultur, Dienstleistungen, Verwaltung — und nattirlich den Biirgerinnen und Bur-
gern selbst. Seit jeher kommt dem Einzelhandel dabei eine zentrale Rolle zu: Er gibt den Stadten
Struktur, schafft Arbeitsplatze und tragt maBBgeblich zur Attraktivitat und Lebendigkeit der Zen-
tren bei.

Doch eine lebendige Innenstadt entsteht nicht von selbst. Sie ist das Ergebnis bewusster Ge-
staltung und guter Zusammenarbeit. Stadtentwicklung und Handel missen gemeinsam ge-
dacht werden. Umso wichtiger ist es, die Perspektiven der Menschen einzubeziehen: Wie sehen
sie ihre Innenstadt? Welche Bedurfnisse, Wiinsche und Erwartungen haben sie in Bezug auf
Erreichbarkeit, Angebote oder Aufenthaltsqualitat?

Seit Uber 30 Jahren setzt sich die Rid Stiftung fir den mittelstandischen Einzelhandel in Bayern
ein — mit praxisnahen Weiterbildungen, aber auch der Férderung von Stadtmarketinggemein-
schaften, die sich fur zukunftsfahige Innenstadte stark machen.

Deshalb haben wir die Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025 mitinitiiert — aus
der Uberzeugung, dass fundierte Erkenntnisse die Basis fiir zukunftsweisende Entscheidungen
sind. Die Studie liefert einen wertvollen Beitrag, um unsere Innenstadte gemeinsam mit dem
Einzelhandel, den Kommunen und den Menschen vor Ort als lebendige Zentren weiterzuent-
wickeln.

P
Michaela Pichlbauer
Vorstandin

e

Dr. Maximilian Perez
Innovationsfoérderung
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Zur Handhabung der Studie

Die vorliegende Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025 orientiert sich im Aufbau
am Modell der Visitor- bzw. Customer Journey — also dem Weg, den ein potenzieller Innen-
stadtbesucher oder Kunde durchlauft, bevor er sich fir den Besuch der Innenstadt oder den
Kauf eines Produktes entscheidet. Eine vollstandige Ubersicht aller Fragen und Antworten fin-
det sich im Tabellenanhang.

In den ,Zentralen Erkenntnissen der Studie” werden einige wesentliche Ergebnisse zusammen-
gefasst: von den Benotungen des Einzelhandels und seiner Rahmenfaktoren bis hin zur Frage
nach der ,Lieblingsstadt der Bayern”.

Das erste Kapitel ,Die City im Kopf” geht der Frage nach, wie der Besuch von Handel und In-
nenstadt vorbereitet und geplant wird. Wie informieren sich Menschen vorab? Was gibt den
entscheidenden Impuls zum Besuch der Einkaufsinnenstadt?

Im Kapitel ,Die City in den Beinen” dreht sich alles um die Erreichbarkeit innerstadtischer An-
gebote, wie Menschen unterwegs sind und wie sie Mobilitatsangebote bewerten.

.Die City vor Augen” riickt das tatsachliche Handels- und Innenstadterlebnis in den Vorder-
grund. Als Fokusthema werden interessante Zahlen & Fakten zur innerstadtischen Gastronomie
zusammengefasst.

In ,Die City im Herzen"” greifen wir ausgehend von der Abfrage zum gegenwartigen und kinf-
tigen Besuchsverhalten die prinzipielle Einstellung der Bevdlkerung zur Innenstadt und den
dortigen Angeboten auf. Ein Blick auf das Fokus-Thema Einzelhandel rundet dieses Kapitel ab.

Insgesamt bietet die Bayernstudie — Handelsstandort Innenstadt 2025 Einblicke in das Ver-
halten, die Wiinsche und die Erwartungen der Bevolkerung. Neben der Aufbereitung der Um-
frageergebnisse stellt die Studie eine solide Grundlage fir Diskussion, Strategieentwicklung
und konkrete MaBnahmen vor Ort dar. Erganzend sei auch auf die ,Stadtimpulse” verwiesen
(www.unsere-stadtimpulse.de) — eine breit gefacherte, ibersichtliche Sammlung gelungener
Projekte zu den Themen Innenstadt, Handel und stadtisches Leben.


http://www.unsere-stadtimpulse.de/
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Zentrale Erkenntnisse der Studie

Was zieht die Menschen in die Innenstadt? Die Grafik zeigt die haufigsten Griinde fiir einen
Besuch — basierend auf einer Befragung, bei der Mehrfachnennungen moglich waren. Am hau-
figsten genannt wurden Shopping/Einkaufen (74,8 %) sowie der Besuch von Gastronomie und
Cafés (66,3 %). Auch das Bummeln und Treffen mit anderen (53,7 %) sowie Gesundheits- und
andere Dienstleistungen zahlen zu den zentralen Besuchsanldssen. Weniger haufig wird die
Innenstadt hingegen fiir sportliche Aktivitaten (17,8 %), Bibliotheken (12,7 %) oder Bildungsein-
richtungen (10,8 %) aufgesucht.

Abb. 1: Zu welchen Zwecken wird die Innenstadt besucht? (Mehrfachnennungen mdglich)

Shopping/Einkaufen (N=939) 74,8%

Gastronomie und Cafés (N=832)

66,3%

Leute treffen, durch die Stadt bummeln (N=674) 53,7%

Arzt*innen und Gesundheitsdienstleistungen (N=657) 52,4%

Dienstleistungen (z.B. Friseurbesuch, Banken) (N=617) 49,2%

Veranstaltungen und Events in der Stadt (z.B. Stadtfeste) (N=520) 41,4%

Offentliche Einrichtungen, Amter, Behdérden (N=516) 41,1%

Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte) (N=453) 36,1%

Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass (N=281) 22,4%

Fitness und Sport (N=223) 17,8%

Bibliotheken (N=159) 12,7%

Bildung (KiTas, Schulen, Universitdten) (N=135) 10,8%

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

Q Einzelhandel ist Innenstadt-Besuchsgrund Nummer Eins

Nach dem Hauptbesuchsgrund fir die Innenstadt (Einfachnennung) gefragt, zeigt sich ein kla-
res Bild: Einkaufen bleibt mit groBem Abstand der haufigste Anlass fiir einen Innenstadtbesuch
— kein anderer Grund wurde annahernd so oft genannt.

Tab. 1: Hauptbesuchsgriinde fiir den Innenstadtbesuch

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65 + Manner Frauen |Bayern
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

34,3% 25,9% 32,7% 30,2% 35,6% 28,2% 30,8% 31,6% 31,0%

Shopping,
Einkaufen

Gastronomie, Cafés 9,8% 17,5% 14,1% 17,.9% 14,4% 13,6% 19,3% 12,6% 15,4%

LSS =) 29.8%  20,2% 8,0% 124%  107%  12.4% 9,3& 157%  133%

Stadtbummel
Arzte, Gesundheits-
dienstleistungen

Dienstleistungen 4,3% 3,3% 10,3% 6,3% 6,9% 6,3% 6,7% 6,3% 6,5%

10,2% 7,2% 12,6% 14,2% 15,2% 26,6% 13,0% 15,2% 14,6%

10
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Leichte Unterschiede zeigen sich dabei in den Regionen: In Oberbayern und Schwaben wird
das Einkaufen weniger haufig als Hauptbesuchsgrund genannt, wahrend es in Mittelfranken
und Niederbayern eine besonders wichtige Rolle spielt. In Oberfranken steht das Bummeln und
Leute treffen starker im Vordergrund - ein Motiv, das in Unterfranken deutlich seltener genannt

wird (vgl. Anhang-Tabelle 1).

Q Bekleidung und Nahversorgungsangebote wichtigste Innenstadt-Branchen

Gefragt nach den Warengruppen, die attraktive Innenstadte konkret bieten mussen, liegen Be-
kleidung und Wasche vor den Gesundheits- und Drogerieartikeln. Beide Sortimente werden
haufiger als wichtig angesehen als in der Deutschland-Studie. Gleiches gilt fiir den auf Rang 3
noch vor dem Schuh- und Lederwaren-Einzelhandel gelegenen Lebensmittelbereich.

Abb. 2: Welche Warengruppen miissen lhnen attraktive Innenstadte konkret bieten?

Bekleidung, Wasche (N=1252)

Gesundheit, Korperpflege, Drogeriewaren (N=1257)

Nahrungs- und Genussmittel (N=1257)

Schuhe, Lederwaren (N=1254)

Blcher, Schreibwaren (N=1256)

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik (N=1262)

Sanitatsartikel, Optik, Akustik (N=1258)

Spielwaren, Hobbybedarf (N=1253)

Uhren, Schmuck (N=1260)

Schnittblumen, Zeitschriften (N=1261)

Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat (N=1261)

Sportartikel, Fahrrader (N=1259)

Einrichtungsbedarf (N=1254)

Baumarktartikel, Pflanzen, Zooartikel (N=1253)

B sehr unwichtig und eher unwichtig
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Q Einkaufen wird haufig mit Arbeit, Gastronomie oder Arztbesuchen kombiniert

Dabei sind starke Kopplungseffekte zwischen einem Arbeitsplatz in der Innenstadt und dem
dortigen Einkauf festzustellen. 61,9 % der Befragten geben an, Arbeit und Ausbildung bzw.
einen beruflichen Anlass haufig bzw. immer mit Einkdaufen in der City zu verbinden. Nur ge-
ringfligig weniger Befragte nennen den Besuch von gastronomischen Betrieben vor oder nach
dem Einkaufen. Anlasslich des Arztbesuchs sind es immerhin noch 27,8 % der Befragten, die
im Anschluss daran einkaufen gehen. Am geringsten ist der Kopplungseffekt beim Besuch von
dffentlichen Einrichtungen, Behérden und Amtern (23,4 %).

Abb. 3: Welche Aktivititen werden mit dem Einkaufen verbunden?

Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass (N=219)
Gastronomie und Cafés (N=684) !
Leute treffen, durch die Stadt bummeln (N=555)

Fitness und Sport (N=158)

Dienstleistungen (z.B. Friseurbesuch, Banken) (N=512)
Arzt*innen und Gesundheitsdienstleistungen (N=518)
Bibliotheken (N=124)

Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte) (N=369)
Veranstaltungen und Events (z.B. Stadtfeste) (N=425)

Offentliche Einrichtungen, Amter, Behérden (N=398)

0%

m Nie

%
Bildung (KiTas, Schulen, Universitaten) (N=104)

30,2%
39,2%
44,1%
471%
40,7%
67,5%
68,3%
70,7%
66,8%
68,5%
72,2%
10% 20% 30% 40% 50% 60%

selten und ab und zu  ® haufig und immer

o]

61,9%

59,8%

54,4%

48,9%

8%

29,8%

27,8%

27,4%

26,3%

23.9%

23,4%
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0 Einzelhandel und Gastronomie priagen die Innenstadt-Attraktivitat

In den Augen der Besucher zahlen Handelsbesatz (59,0 %) und Gastronomie (64,4 %) noch vor
dem Stadtbild und der Aufenthaltsqualitat (55,1 %) zu den wichtigsten Aspekten einer attrak-
tiven Innenstadt. Aber auch Veranstaltungen wie verkaufsoffene Sonntage (18 %) und digitale
Angebote (16,5 %) werden als Bestandteile einer attraktiven Innenstadt gesehen.

Abb. 4: Was zeichnet in lhren Augen eine attraktive Innenstadt aus?

Gastronomie und Cafés (N=821)

Einzelhandel/Einkauf (N=752)

Attraktives Stadtbild (Schéne Platze, Gebaude) (N=703)
Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte) (N=484)
Veranstaltungen und Events in der Stadt (z.B. Stadtfeste) (N=483)
Arzt*innen und Gesundheitsdienstleistungen (N=454)
Dienstleistungen (z.B. Friseurbesuch, Banken) (N=433)

Hotels direkt in oder in der Ndhe der Innenstadt (N=270)
Offentliche Einrichtungen, Amter, Behérden (N=259)
Verkaufsoffene Sonntage (N=230)

digitale Angebote (Einkauf, Parken, City-App) (N=211)

Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass (N=204)
Bildungsangebote (KiTas, Schulen, Universitdten) (N=190)
Fitness und Sport (N=143)

Bibliotheken (N=121)

Blrger*innen-Beteiligung in der Innenstadtentwicklung (N=115)

|
I 0%
I, - o
- E&U
I, ;- 0%
I o
I o o
I o
I o
[ RREE
I o5
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

64,4%

70%
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0 Gute Noten fiir Bayerns Innenstéadte von jeder zweiten befragten Person

Und wie werden die bayerischen Innenstadte bewertet? Sie erhalten eine Durchschnittsnote
von 2,8. 12,3 % bewerten ihre Innenstadt mit ,sehr gut”, 35,9 % mit ,gut” und nur 9,2 % mit
~,mangelhaft” oder gar ,ungeniigend”.

Interessant: Uber alle Altersgruppen hinweg ist die Notenvergabe relativ einheitlich, die
hochste Altersgruppe 65+ zeigt sich insgesamt jedoch am wenigsten zufrieden (vgl. Anhang-
Tabelle 5).

Abb. 5: Welche Schulnote wiirden Sie lhrer Innenstadt geben?

2,7%

W 1 sehr gut (N=155)

W 2 gut (N=453)

W 3 befriedigend (N=320)
4 ausreichend (N=218)

B 5 ungeniigend (N=82)

B 6 mangelhaft (N=34)

Q Miinchen vorn - doch der Lokalstolz ist in ganz Bayern stark ausgepragt

Minchen wird nicht nur deutschlandweit als die Stadt mit der attraktivsten Innenstadt gesehen
(vgl. Deutschland-Studie 2024). Auch in der bayernspezifischen Befragung nach der attraktivs-
ten Innenstadt in Bayern positionierte sich Minchen vor Niirnberg und Regensburg. Bamberg
auf Rang 4 und Augsburg auf 5 werden deutlich seltener genannt.

Doch der Blick in die Regionen zeigt: Der Lokalstolz ist ausgepragt. In der regionenspezifischen
Auswertung setzen sich jeweils die regionalen Zentren durch — und verdrangen Miinchen sogar
von Platz 1. So fihrt Regensburg in der Oberpfalz, Niurnberg in Mittelfranken und Bamberg in
Oberfranken das Ranking an (vgl. Anhang-Tabelle 7).
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Q Bayern besser benotet als der Bundesdurchschnitt

Was die Schulnoten der einzelnen Angebote in den bayerischen Innenstadten angeht, so wer-
den die kundenorientierten Einrichtungen aus Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistung
deutlich besser als die durchschnittliche deutschlandweite Innenstadtbewertung benotet,
ebenso Arzte und Gesundheitsdienstleistungen.

Kulturangebote, Bibliotheken und der Fitness- und Sportsektor liegen unterhalb der durch-
schnittlichen Innenstadtbewertung von 2,8. Dabei schneiden alle bewerteten Einzelbereiche in
Bayern besser ab als in der Deutschland-Studie.

Tab. 2: Wie bewerten Sie das Angebot in den folgenden Bereichen in lhrer Innenstadt?
(Mittelwerte der Bewertung nach Schulnoten)

Bewertung (9)

Bayern Deutschland

Leute treffen, durch die Stadt bummeln, Stadt genieBen (Platze, Treffs,

Grin, Banke, Wasser, Spielmdglichkeiten) 269 2,95
Veranstaltungen und Events in der Stadt (z.B. Stadtfeste) 2,75 2,93
Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass 2,79 2,99
Bildung (KiTas, Schulen, Universitaten) 2,80 2,94
Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte) 2,84 3,21
Bibliotheken 2,92 3,01
Fitness und Sport 2,95 3,04
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Die City im Kopf
Wie wir den Innenstadtaufenthalt vorbereiten und planen

Die Vorbereitung eines gezielten Innenstadtbesuchs erfolgt haufig online. Printprodukte ver-
schwinden zwar nicht aus dem Medienmix, sie muissen jedoch um die von Videoinhalten ge-
pragte Aufmerksamkeit potenzieller Nutzer kdimpfen. Doch wenn es um den nachsten Innen-
stadtbesuch oder Stadtbummel geht, zahlen vor allem Empfehlung von Freunden und Bekann-
ten.

Abb. 6: So informieren sich Kunden iiber einen Besuch der Innenstadt

Online-Suchmaschinen und Kartendienste (N=884) 23,6%
Social-Media Kanéle der Geschifte vor Ort (N=877) 20,1%
Social-Media Kanile der Stadt / des Stadtmarketings (N=876) 18,8%
Prospekte, Broschiiren oder Anzeigen (N=878) 22,7%

Onlineshops oder Websites lokaler Geschafte (N=880) 23,8% m

Zeitung (redaktionelle Printmedien) (N=878) 18,7%
Lokalradio oder Lokalfernsehen (N=877) 18,6%
Eventplattformen (z.B. Eventim, Ticketmaster, etc.) (N=873) 18,0%
Offizielle Websites der Stadt / der Innenstadt (N=879) 237%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HNije W selten (etwa jeder 5. Besuch oder weniger) ab und zu (etwa jeder 3. oder 4. Besuch) W hiufig (etwa jeder 2. Besuch) ®immer (fast bei jedem Besuch)

In gréBeren Stadten mit ihrer hoheren Komplexitat und Angebotsvielfalt steigt dabei generell
der Anteil derjenigen, die sich online, durch persdnliche Tipps oder auch im Lokalradio oder
Lokalfernsehen und City-Apps informieren.

Auf die Frage ,Wie informieren Sie sich in der Regel Uber lhren Innenstadtbesuch?” gab ein
Viertel der Befragten an, Prospekte, Broschiiren oder Anzeigen zu nutzen. Als Hauptinformati-
onsquelle dienen jedoch Online-Kanéle. Sie geben nicht nur tber Preise und Angebote Aus-
kunft, sondern mitunter auch iber Adressen, Offnungszeiten, Warenverfligbarkeit oder Bewer-
tungen. Damit pragen sie wesentlich Konsum-, aber auch Mobilitatsentscheidungen.

Auch Empfehlungen von Freunden und Bekannten spielen eine wichtige Rolle. Mehr als jeder
Dritte verlasst sich auf Tipps (oder das Gegenteil davon) im personlichen Austausch mit ande-
ren Menschen. Auch im digitalen Zeitalter, das Aufmerksamkeit nicht unwesentlich Gber (ge-
kaufte) Klicks, Daumen und fliichtige TikTok-Videos herzustellen vermag, heift also die Devise:
Bring dich ins Gesprach — ob als Handler, Gastronom oder Kulturveranstalter, denn ,man redet
dariiber”. Dies ist sicherlich eine gute Grundlage, um auf die nachste Digitalisierungswelle, die
in Form von zunehmend Kl-generierten Empfehlungsmodellen und Informationsquellen auf
die Stadte zukommt, vorbereitet zu sein.

Dass zur Information Uber den Innenstadtbesuch, Attraktionen oder etwa Umleitungen und
Baustellen relativ haufig auch der Social-Media-Auftritt der Stadt bzw. des Stadtmarketings
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herangezogen wird, unterstreicht die Notwendigkeit eines profunden Social-Media-Manage-
ments in Rathdusern und City-Management-Buros. Nahezu 28 % der Befragten gaben an, hau-
fig bzw. immer Social Media-Kanale zu nutzen, um sich Uber ihren Innenstadtbesuch zu infor-
mieren.

Fokus Digitalisierung

Konsumenten orientieren sich beim Onlinekauf nach wie vor stark am Preis. Auch wenn Fakto-
ren wie Lieferzeit, Kundenbewertungen oder die Bekanntheit des Anbieters eine Rolle spielen,
bleibt der finanzielle Aspekt — insbesondere Preis und Zahlungsbedingungen — ausschlagge-
bend.

Dennoch zeigt sich eine interessante Tendenz: Rund 39 % der Befragten legen Wert darauf,
dass der Anbieter ein lokales Unternehmen aus der Region ist. Dies bietet dem stationdren
Einzelhandel Chancen — nicht unbedingt durch einen eigenen Online-Shop, aber durch zeitge-
maBe digitale Services, die als Briicke zwischen dem physischen Ladengeschaft und dem On-
line-Handel fungieren.

Abb. 7: Wenn Sie online einkaufen, wie wichtig sind lhnen dabei folgende Kriterien?
(Anteil eher wichtig + sehr wichtig)

0% 20% 40% 60% 80%
preis (N=1261) I 79.0%
Zahlungsbedingungen (N=1256) | IEEGSGEEEEGEGEGG 71,7%
Versandkosten (N=1254) [ NG 70.5%
Lieferzeit (N=1251) | I 5./
Bewertungen des Anbieters (N=1254) | NNNINENEEEEEEEEEEN c1,1%
Bekanntheit des Anbieters (N=1250) | NI /5%
Anbieter ist Unternehmen aus Region (N=1234) | EEGQGGR 39.2%

Anbieter erscheint bei Onlinesuche zuerst (N=1229) | NI 2°.1%

Bewertung digitaler Services: Generationen zeigen unterschiedliche Erwartungen

Die Bewertung innenstadtbezogener digitaler Angebote nach dem Schulnotensystem zeigt
deutliche Unterschiede zwischen den Altersgruppen. Vor allem jlingere Menschen im Alter zwi-
schen 15 und 39 Jahren vergeben tendenziell bessere Noten — insbesondere fiir Angebote wie
digitale Services zum Einkaufen, Informationen Uber Events oder digitale Gutscheine. Personen
ab 50 Jahren, insbesondere ab 65, bewerten diese Angebote hingegen kritischer und vergeben
insgesamt schlechtere Noten — mit Ausnahme der Eventinformationen, die auch in dieser Alters-
gruppe positiv bewertet werden.

17



Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025

Die vergleichsweise schwachen Bewertungen digitaler Parkinformationen, Parkscheine sowie der
Verkehrs- und Besucherlenkung in Echtzeit machen deutlich, dass hier Handlungsbedarf besteht.
Fur Kommunen bedeutet das, bestehende Losungen zur Optimierung der Erreichbarkeit der In-
nenstadt gezielter weiterzuentwickeln — ein zentraler Faktor fir Handel und andere kundenori-
entierte Angebote vor Ort.

Abb. 8: Bewertung innenstadtbezogener digitaler Angebote (nach Alter)

@ Schulnoten, Bayern

Services zum Einkaufen
(z. B. Reservierung)

Informationen tber
Events und
Veranstaltungen

Kundenbindungsprogram
m
wie z. B. Bonuspunkte

digitale Geschenk- und
Einkaufsgutscheine

Vorab-Informationen tber
Einzelhandels-
angebote auf digitalen
Kanalen

City-App fir alle
Informationen
zu meiner Stadt

digitale Parkinformation
und Parkscheine

Verkehrs- und Besucher-
lenkung in Echtzeit

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
I 2.
2,7
I 2.0
3,0

- "
- K
1 36

3,1
N 3,3 m 15 - 19 Jahre

2,5

I 3 2 i
I 2. G 20 - 29 Jahre
I 2,7 m 30 - 39 Jahre

3,1
N 3, 40 - 49 Jahre

m 50 - 64 Jahre
m ab 65 Jahren
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Erkenntnisse auf einen Blick

Spontanitat ist Trumpf: 37,6 % aller in Bayern Befragten informieren sich vorab nicht ber
ihren geplanten Innenstadtbesuch oder Stadtbummel. Wahrend dieser Anteil unter den 20- bis
39-Jahrigen geringer ist, gehen in der Altersgruppe 65+ rund 55 % ohne Vorinformationen in
die Innenstadt.

Nichts geht iiber personliche Empfehlungen: Weit vor Onlineshops, Webseiten und Social-
Media-Kanalen holen sich 39,1 % aller Befragten vor einem gezielten Innenstadtbesuch haufig
bzw. immer Tipps bei Freunden und Bekannten ein. Nur Online-Suchmaschinen und Karten-
dienste werden haufiger befragt, wobei dort eher Informationen zu Offnungszeiten und Lage
gesucht werden.

Online ist Pflicht: Nach der persdnlichen Empfehlung stellen Onlinekanédle die wichtigsten
Informationsquelle flr Innenstadtbesucher dar. Unternehmerische Innenstadtakteure sind da-
her gut beraten, attraktive und kanallbergreifend konsistente Onlineauftritte zu pflegen - auf
Social-Media-Plattformen, der eigenen Homepage oder einer gemeinschaftlichen Innenstadt-
plattform fur lokale Leistungen und Angebote.

Stadtisches Social-Media-Engagement erwartet: 45,8 % der 15- bis 19-Jahrigen nutzen zur
Innenstadt-Information haufig den Social-Media-Auftritt der Stadt bzw. des Stadtmarketings —
und damit haufiger als die offizielle Website, die nur von 16,1 % dieser Altersgruppe genannt
wird. Aber: Je kleiner die betreffende Stadt, desto weniger selbstverstandlich ist die Social-
Media-Nutzung, was auch mit dem dort oft weniger selbstverstandlich bestehenden Angebot
zusammenhangt.

Digitale Angebote als Teil der Innenstadtattraktivitat: Nur 14,6 % sehen bei digitalen An-
geboten Handlungsbedarfe, um die Attraktivitat ihrer Innenstadt zu verbessern — aber 33,4 %
der 15- bis 19-Jahrigen und 22,3 % der 20- bis 29-Jahrigen. Die Anspriche der Digital Natives
werden zukinftig wichtiger.

Digitale Services als Chance begreifen: Die in der Befragung beispielhaft genannten digita-
len Einkaufs-Services wie Reservierung, Bestellung und Lieferung lassen sich in vielerlei Hinsicht
im Rahmen einer digitalen Transformation insbesondere zur Erhéhung der Kundenbindung er-
weitern - Stichworte Loyalty-Programme.

Schwache Bewertungen fiir digitale Mobilititsangebote in Bayern: Wo geht's in die Innen-
stadt und wo kann man parken? Digitale Parkinformationen, digitale Parkscheine sowie Ver-
kehrs- und Besucherlenkung in Echtzeit schneiden in Bayern deutlich schlechter ab als im
deutschlandweiten Vergleich.
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Die City in den Beinen

Mobilitat in attraktiven Innenstadten

Zu den Top-5-Mobilitatsangeboten, die fiir attraktive Innenstadte in Bayern genannt werden,
zdhlen vor allem gut ausgebaute FuBwege und eine fuBgangerfreundliche Gestaltung. Hinzu
kommen Parkplatze am Innenstadtrand oder in unmittelbarer Nahe zu den Geschéften sowie
eine gute und ginstige Anbindung an den 6ffentlichen Nahverkehr. Darlber hinaus ist den
Menschen in Bayern eine leistungsfahige Fahrradinfrastruktur wichtig: Genannt werden baulich
getrennte Radwege, ein dichtes, gut ausgebautes Radwegenetz und sichere Abstellanlagen fir
den zweiradrigen Untersatz.

Abb. 9: Welche Mobilitatsangebote miissen attraktive Innenstiadte konkret bieten?

bessere FuBwege, FuBgangerfreundlichkeit (N=1251 70,3%

Parkplatze am Innenstadtrand (N=1256 69,2%

Erreichbarkeit mit OPNV (N=1238 67,7%
glnstigere Anbindung mit dem OPNV (N=1245 66,6%
Parkplatze in unmittelbarer Nahe zu den Geschaften (N=1256 64,3%
PKW Erreichbarkeit zum Erreichen der Innenstadt (z. B. StraBenausbau) (N=1251 60,8%

attraktivere OPNV-Haltestellen und —Fahrzeuge (N=1246

58,9%

autofreie Bereiche / reine FuBgangerzonen (N=1251

53,7%

baulich getrennte Radwege in der Innenstadt (N=1248

51,2%

Fahrradabstellmoglichkeiten (N=1244

49,8%

baulich getrennte Radwege zum Erreichen der Innenstadt (N=1240

49,1%

dichteres Radwegenetz in der Innenstadt (N=1235

41,9%

dichteres Radwegenetz zum Erreichen der Innenstadt (N=1242

41,5%

WLAN an Bussen und Haltestellen (N=1245

39,7%

Bike&Ride und Park&Ride Stationen auBerhalb der Innenstadt (N=1237

353%
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25,7%
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Dabei zeigen sich deutliche regionale Unterschiede: In den landlich gepragten Bezirken Nie-
derbayern, Oberpfalz und Oberfranken werden vor allem Parkplatze am Innenstadtrand und in
direkter Nahe zu den Geschaften besonders haufig als wichtig genannt. In Mittelfranken und
Oberbayern hingegen stehen die Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Nahverkehr sowie auto-
freie Bereiche im Vordergrund. In diesen Regionen — stark gepragt durch die Ballungsraume
Miinchen und Niirnberg — ist auch der Anteil der OPNV-Nutzenden besonders hoch. Der PKW
wird dort vergleichsweise selten als Hauptverkehrsmittel zur Erreichung der Innenstadt genutzt
(vgl. Anhang-Tabelle 11).
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Der Weg in die Innenstadt: Auto, OPNV oder Rad?

Je groBer die Stadt, desto weniger haufig wird der PKW zur Anreise genutzt. In Stadten mit
tiber 50.000 Einwohnern greifen nur noch 29% zum Auto, wahrend der Anteil der OPNV-Nut-
zung (30 %) sowie der Fahrrad- und Pedelec-Nutzung (knapp 10 %) deutlich steigt. In kleinen
Stadten bis 10.000 Einwohner dominiert dagegen der PKW mit iber 67 %. Der offentliche Nah-
verkehr und das Fahrrad werden dort kaum genutzt — ausschlaggebend dafir sind ein gerin-
geres Angebot und weniger Infrastruktur.

Abb. 10: Hauptverkehrsmittel zum Erreichen der Innenstadt

100,0%

- 0,6% 2,2% —

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
bis 10.000 Einw. 10.000 - 50.000 Einw. ab 50.000 Einw.
W PKW M zu FuR m OPNV W Fahrrad/Pedelec sonstige Verkehrsmitte
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KlimaanpassungsmaBBnahmen

Neben einem umweltgerechten Mobilitatsmix stellen MaBnahmen zur Klimaanpassung Ele-
mente einer nachhaltigen Stadtentwicklung dar. Fir die Klimaanpassung der Stadte priorisieren
die Befragten ,Mehr Griin in der Innenstadt durch griine Klimaoasen” (69,3 %, ein wesentlich
hoherer Wert als in der deutschlandweiten Befragung mit 62,6 %) vor ,Stadtbaumen” (66,0 %
gegenuber 60,5 % deutschlandweit) und mehr ,Verschattung durch Baume” (64,5 % gegentiber
59,4 %). Die Begriinung der Innenstadt kann so den Weg zur Wohnfiihl-Innenstadt bereiten, in
der Griinzonen auch zur Verbesserung der Aufenthaltsqualitat beitragen.

Technische und infrastrukturelle Themen wie Abfallmanagement und die Zwischenspeicherung
von Regenwasser zdhlen zu den Top-5-Forderungen fiir eine klimagerechte Innenstadt. Diese
soll so gestaltet und organisiert sein, dass sie moglichst geringe negative Auswirkungen auf
das Klima hat und zugleich widerstandsfahig gegentiber den Folgen des Klimawandels ist (vgl.
Anhang-Tabelle 13).

Abb. 11: Welche MaBnahmen haben aus lhrer Sicht die hochste Prioritat fiir die Klima-
anpassung der Innenstadte?

%
Mehr Griin in der Innenstadt durch griine Klimaoasen (N=404) _1040_ 69.3%
,3%
o
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Fokus Verkehr

In Bayern werden viele Mobilitatsangebote fiir die Innenstadt insgesamt etwas besser bewertet
als im deutschlandweiten Vergleich. Positiv schneiden dabei FuBwege, autofreie Bereiche sowie
die Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Nahverkehr ab. Dennoch erhalten PKW-Angebote wie
Parkplatze und StraBenausbau, aber auch die Radinfrastruktur und Sharing-Angebote, nur mit-
telmaBige Bewertungen (vgl. Anhang-Tabelle 14).

Tab. 3: Durchschnittliche Bewertung innenstadtbezogener Verkehrsthemen (Schulnoten)

Bayern Deutschland

(z. B. StraBenausbau und StraBenfiihrung) ! !
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PKW-Nutzer umsatzstarkste Kundengruppe

Fir die Innenstadte sowie Handel und Gastronomie bleiben Autofahrer die umsatzstarkste
Kundengruppe. Auch Radfahrer zeigen sich im Einzelhandel mit rund 76 € Ausgabebetrag beim
letzten Innenstadtbesuch als kaufkraftig, wahrend die Gastronomie mit Radfahrern rund 25 %
weniger Umsatz erzielen kann als mit PKW-Nutzern.

Abb. 12: Mittlere Ausgaben in Innenstiadten nach Hauptverkehrsmittel und Angebot

@ Gesamtausgabebetrage
76,3 €
137€
Fahrrad/Pedelec 146€
Alle Befragten 155€

90€ 86,5 €

80¢
69,6 €

| I

70€
60€
50€

40 381 %359 ¢€353¢

31,7€
soe 293€ 284¢€ 27,7 € 26,4 €
21,0 €

20¢€

136€ 11,3€131¢€
| ]
- €

Im Einzelhandel In der Gastronomie Fur Dienstleistungen Fur Sonstiges
W PKW B zu FuR m OPNV W Fahrrad/Pedelec

Am wenigsten geben OPNV-Nutzer beim Aufenthalt in der City aus (137 €). Dabei ist die Zu-
ordnung zum Hauptverkehrsmittel nicht exklusiv zu verstehen: Fahrradfahrende nutzen mitun-
ter auch einen PKW fiir den Wocheneinkauf im Discounter oder zur Fahrt in ein Fachmarktzent-
rum. Genauso wie OPNV-Nutzende hin und wieder - aber eben nicht als Hauptverkehrsmittel
- Einkaufe in der Innenstadt per Auto tatigen (vgl. Anhang-Tabelle 15).
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Erkenntnisse auf einen Blick

Einzelhandel vorne: Mit einem Ausgabebetrag von 73,41 €, unabhangig vom genutzten Ver-
kehrsmittel, ist der Handel der umsatzstarkste Bereich und hat somit die hochste Kaufkraftbin-
dung aller kundenorientierten Innenstadtnutzungen. ZweitgroBter Ausgabenposten eines ge-
zielten Innenstadtbesuchs ist die Gastronomie mit 37,43 €. Die Ausgaben fiir Shopping auf der
einen und Essen & Trinken auf der anderen Seite stehen also annahernd im Verhaltnis 2:1.

Gut zu FuB: Bessere FuBwege und FuBgangerfreundlichkeit sind Wunsch Nummer eins bei der
Frage nach den Attributen einer attraktiven Innenstadt. Rund 70 % der Befragten erwarten
entsprechende Angebote.

Nachhaltige Nahmobilitdt: Das Radwegenetz zum Erreichen der Innenstadt beurteilen 30 %
der Befragten als gut bzw. sehr gut (gegentber nur rund 25 % in der gesamtdeutschen Befra-
gung), Fahrradabstellméglichkeiten 33 %. Bayerische Innenstadte sind hier also deutlich besser
aufgestellt.

In Kleinstadten bleibt der PKW unverzichtbar: Je kleiner ein Standort ist, desto mehr ge-
winnt das Auto an Bedeutung bei der Verkehrsmittelwahl. In Kleinstadten unter 10.000 Einwoh-
nern bezeichnen 68 % der in Bayern Befragten den Pkw als Hauptverkehrsmittel zum Erreichen
ihrer Innenstadt, in Stadten tber 50.000 Einwohnern 29 %.

OPNV - wenn vorhanden, dann genutzt: Die OPNV-Nutzung ist stark vom Ausbau des An-
gebotes und der GroBenstruktur der angehdrigen Stadte und Gemeinden abhangig. Nur so
lassen sich die enormen regionalen Unterschiede erklaren. Wahrend in Oberbayern (inklusive
Miinchen) fir 25,8 % der Befragten und in Mittelfranken (einschlieBlich der Region Nirnberg)
fur 20,8 % der offentliche Nahverkehr das Hauptverkehrsmittel zum Erreichen der Innenstadt
darstellt, werden in Oberfranken (9,4 %) und Unterfranken (11,3 %) nur sehr viel geringere An-
teile erreicht.

Bayern hat die besseren Radwege: Zumindest werden sie deutlich positiver bewertet, als in
der Deutschland-Studie. Egal ob Abstellmdglichkeiten, Wegenetz oder die Trennung der Rad-
wege vom Autoverkehr, die Bewertungen fallen in Bayern meist eine Viertelnote besser aus.

Bayerns Innenstadte sind fuBgangerfreundlicher: Auch die Bewertungen von FuBwegen,
FuBgangerfreundlichkeit, autofreien Bereichen bzw. reinen FuBgadngerzonen fallen in Bayern
rund eine Viertelnote besser als im deutschlandweiten Vergleich aus.

Parkplatze bleiben ein zentrales Thema: Ob am Innenstadtrand oder direkt vor den Geschaf-
ten — fiir viele Menschen in Bayern ist die Parkplatzsituation unbefriedigend. Gerade fiir jene,
die auf das Auto angewiesen sind, wird das Parken oft zur Herausforderung — ein Umstand, der
die Attraktivitat des Innenstadtbesuchs spirbar beeinflussen kann.
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Die City vor Augen
Wie wir die Innenstadt erleben

Erst die Mischung aus Geschaften, Restaurants und Cafés, Dienstleistern und Kulturangeboten
macht eine Innenstadt zu einem vielfaltigen Erlebnis und steigert ihre Anziehungskraft. Struk-
turbedingte Veranderungen wie Leerstande lassen sich als Chance verstehen: etwa fiir Nutzun-
gen aus dem Kultur- und Kreativbereich, die in vielen — insbesondere kleineren — Innenstadten
bislang nur wenig Raum finden.

Je haufiger ein bestimmter Zweck fur den Innenstadtbesuch angegeben wird, desto besser
(verglichen mit dem Durchschnitt) ist dessen Bewertung. Jeweils mehr als 50 % der Befragten
nennen Shopping/Einkaufen (70,8 %), Gastronomie und Cafés (58,3 %) sowie Arzte und Ge-
sundheitsdienstleistungen (51,6 %) als Grund fiur einen regelmaBigen Innenstadtbesuch. Alle
drei Angebote schneiden auch in der Bewertung tberdurchschnittlich gut ab. Was haufig ge-
nutzt wird, wird also auch geschatzt — vermutlich umso mehr in einem Umfeld, das von trading-
up-Tendenzen im Einzelhandel, steigender Qualitat in der Systemgastronomie und modernen
medizinischen Praxen gepragt ist (vgl. Anhang-Tabelle 16).

Abb. 13: Zu welchen Zwecken suchen Sie die von lhnen am haufigsten besuchte Innen-
stadt in der Regel auf und wie bewerten Sie das dortige Angebot?
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Umgekehrt lasst sich attestieren: Je geringer die Nutzung eines Angebotes ist, desto ungiins-
tiger fallt dessen Bewertung aus. Aber moglicherweise zu Unrecht: So sind bspw. Bibliotheks-
besuche von Lebenslagen gepragt. Die 6ffentliche Einrichtung wurde vielleicht in den letzten
Jahren auf Vordermann gebracht, glanzt langst mit einem Maker Space, einem vielfaltigen Me-
dienbestand und moderner Informationstechnik bei gleichzeitig hoher Aufenthaltsqualitat —
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und hat kaum noch etwas mit monotonen Gangen und muffigen Blicherregalen zu tun. Selbst
wurde der positive Wandel der Einrichtung ,verpasst”, weil — je nach Lebenslage — der Besuch
nicht notwendig war oder ist. Daher die negative Bewertung. Die Relevanz von Revitalisierungs-
maBnahmen, aber auch des aktiven Marketings fir 6ffentliche Kultur- und Bildungseinrichtun-
gen ist ablesbar.

Tab. 4: Zu welchen Zwecken suchen Sie die von lhnen am haufigsten besuchte Innen-
stadt in der Regel auf? (nach Alter)

444%  280% 302% 274% 155%  69%
389% 410% 531% 47,7% 599%  62.2%
16,8%  156% 163%  13,0% 107%  7,0%
158%  164% 164%  116%  50%  4,9%
593%  440%  52,6% 47,6% 535%  44,6%
164%  291% 247% 190% 103%  69%
529%  637% 669% 652% 680% 70,5%

Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte) 32,3% 39,7% 35,0% 385% 369%  29.2%

Leute treffen, durch die Stadt bummeln 73,.9% 60,4%  49,2% 52,9% 523%  49,0%

Offentliche Einrichtungen, Amter, Behérden 413% 37,7% 387% 423% 426% 439%

Shopping/Einkaufen 741%  738%  722%  752% 754% 77,6%

Veranstaltungen und Events (z.B. Stadtfeste) 48,7% 34,4% 393% 46,7%  457%  37,1%

Die Besuchsgriinde fir die Innenstadt unterscheiden sich deutlich nach Altersgruppen: Shop-
ping/Einkaufen ist noch der groBte gemeinsame Nenner bei der Betrachtung der altersspezifi-
schen Besuchsmotive, da sich hier nur geringe Unterschiede zwischen Jung und Alt zeigen.

Leute treffen und durch die Stadt bummeln ist vor allem bei den jungen Befragten ein Grund,
in die Innenstadt zu kommen.

Ein gemeinschaftsbildendes, positives Stadterlebnis griindet auf Begegnung und Austausch.
Dies gelingt auf Platzen oder in 6ffentlichen Parks mit hoher Aufenthaltsqualitdt sowie in , Third
Places” wie modernen Bibliotheken. Orte, auch temporare, die soziale Interaktionen ermdgli-
chen, barrierefreie Infrastrukturen, die nicht ausschlieBen, sondern integrieren, sind malgebli-
che Stellschrauben. Stadtevents, die breite Bevolkerungsschichten ansprechen, zahlen ebenso
dazu.
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Fokus Gastronomie

Insgesamt werden die gastronomischen Angebote in Bayern im Durchschnitt besser bewertet
als im deutschlandweiten Vergleich. Auffallig ist, dass Uber alle Kategorien hinweg die Bewer-
tung durch die Jingeren durchweg positiver ausféllt als bei den alteren Zielgruppen.

Tab. 5: Durchschnittliche Bewertung gastronomischer Angebote (Schulnoten)

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65+ Bayern Deutsch-
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre land

Speiserestaurants, Gaststatten

(Uberregionale/internationale
Kiiche)

gebote

(regionale Kiiche)
AuBengastronomie, StraBen-
gastronomie

Neben einem generell attraktiven Gesamtangebot stellen nachfragegerechte Offnungszeiten —
Stichworte Mittagstisch und Montags6ffnung — und die insbesondere von den jingeren Be-
fragten geforderten, leicht nutzbaren Reservierungsmoglichkeiten — Stichwort Online-Reser-
vierung — wesentliche Anforderungen an die Gastronomie dar.

Mit den vor allem von den Jingeren nachgefragten To-Go Angeboten kdnnen Gastronomen
zusatzliche Kundinnen und Kunden erschlieBen. Sinnvoll ist es, solche Angebote mit einem
geeigneten Mehrwegkonzept zu verbinden, um der Verschmutzung der Innenstadt entgegen-
zuwirken und sich als nachhaltiger Betrieb zu profilieren.

Abb. 14: Wie miissen gastronomische Angebote gestaltet sein, damit Sie diese hau-
fig(er) in Anspruch nehmen wiirden? (nach Alter)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Attraktive Angebote zum Essen im Restaurant vor Ort m Nachfragegerechte Offnungszeiten
Attraktive to-go Angebote B Einfache Reservierungsmdglichkeiten

H Fast-Food Angebote im unteren Segment
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Abb. 15: Welchen Aussagen beziiglich eines Gastronomiebesuches in der Innenstadt
stimmen Sie zu?

Tagesausfliigen/Kurzreisen 34,8% 25,6%

Freizeitaktivitdten (z.B. Kinobesuche, etc...) 38,8% 25,1% 12,4%

Ich komme in der Regel v. allem fiir den Gastronomiebesuch in die City. Andere i p— i
Innenstadt-Angebote/-Aktivitdten nutze ich kaum “e o ! s g

Dienstleistungen (z.B. Arzte, Friseure, Behérden, etc.) 21,5% 27.2% 22,4%

Berufiche Aktvititen 27%

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

= Stimme voll und ganz zu = Stimme eher zu Neutral = Stimme eher nicht zu = Stimme Uberhaupt nicht zu

Wer isst schon gerne allein? Gastronomieaufenthalte in der Innenstadt werden am haufigsten
mit dem Treffen von Freunden verbunden (rund 30 % stimmen dem voll zu), an zweiter Stelle
folgt bereits die Kombination mit dem Einkauf (23 %), weshalb die Gastronomie die wichtigste
Kopplungsnutzung fiir den innerstadtischen Einzelhandel darstellt.

Abb. 16: Was zeichnet in lhren Augen eine attraktive Innenstadt aus? (nach StadtgrofBe)

. 66,5%
Gastronomie, Cafés | ©5.4%
N 60,1%

Einzelhandel I, 61,2%
Attraktives Stadtbild [N 54.5%
Veranstaltungen & Events I :o.0%

Kulturangebot N 36,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Uber 50.000 Einwohner m 10 bis 50.000 Einwohner m Bis 10.000 Einwohner

Ein Dreiklang aus Gastronomie, Einzelhandel und attraktivem Stadtbild lockt Menschen in die
Innenstadt. Die groBten Attraktivitatsfaktoren bilden dabei Gastronomie und Einzelhandel. Kul-
tur und Veranstaltungen werden eher in den GroBstadten als Elemente einer attraktiven Innen-
stadt gesehen.
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Erkenntnisse auf einen Blick

30 Jahre nach Amazon: 62,3 % der bayerischen Befragten erachten Blicher/Schreibwaren fiir
innenstadtrelevant (Antworten eher bzw. sehr wichtig fir eine attraktive Innenstadt, vgl. An-
hang-Tabelle 2). Auch in der jingsten Altersgruppe zwischen 15 und 19 Jahren sind es 58 %.

Weniger Verpackung gefragt: 32,9 % konnen sich eine bessere Versorgung mit innerstadtisch
gelegenen Unverpacktladen vorstellen. Von allen abgefragten Aspekten im Themenbereich
Einzelhandel ist das der in der Bayern-Studie am schlechtesten bewertete (vgl. Anhang-Tabelle
28).

Kinderfreundlichkeit ausbaufahig: In Sachen Aufenthaltsqualitat werden Spielmdglichkeiten
und Angebote flr Kinder tber alle StadtgroBen hinweg als relativ schlecht bewertet. 27,6 % der
in Bayern Befragten vergeben die Noten mangelhaft oder ungeniigend. Im Vergleich ist die
Bewertung in Bayern aber weniger kritisch ausgefallen als in der Deutschland-Studie (34,8 %).
Ahnlich negativ wird nur das Angebot von Orten zum Ausruhen/Verweilen ohne ,Konsum-
zwang" bewertet (27,9 %).

Permanente Erlebnisorte fehlen: Trotz des teils inflationar gebrauchten Begriffs Erlebnis im
Stadtmarketing-Kontext und temporar geschaffenen Veranstaltungen mit Erlebnischarakter,
sieht ein relevanter Anteil der Bevolkerung gerade bei ,Erlebnisorten” in der Innenstadt viel
Luft nach oben. 33,1 % (deutschlandweit 44,0 %) haben diesem Aspekt im Themenbereich Un-
terhaltung und Freizeitangebote ein mangelhaft bzw. ungenligend zugewiesen.

Das Kino gehort zur Stadt: Obwohl in den letzten Jahren ein Riickgang der Filmspielstatten
zu verzeichnen ist, sind Kinos nach wie vor beliebt - trotz Streaming-Diensten, Pandemie-Fol-
gen und einer Veranderung der Freizeitgewohnheiten. Im Bereich der Unterhaltungs- und Frei-
zeitangebote werden Kinos mit Abstand am positivsten bewertet, insbesondere in GroBstad-
ten.

Dringliches Problem 6ffentliche Toiletten: Innenstadtbesucher erwarten (saubere) offentli-
che WC-Anlagen. Nur rund 18,5 % der Befragten stellen dieser Infrastruktur ein gutes Zeugnis
aus (Bewertung gut/sehr gut). Mehr als die Halfte (53,7 %) urteilen gegenteilig (Bewertung
mangelhaft/ungeniigend).

Coffee to go und mehr: 64 % der 15- bis 19-Jahrigen lassen sich mit attraktiven To-Go Ange-
boten in die Innenstadt locken. Mit steigendem Alter sinkt dieser Anteil. In der Zielgruppe 65+
sind es nur noch 15 %.

Hamburger, Doner, Bubble Tea: 38,3 % der 15- bis 19-Jahrigen sehen Fast-Food-Angebote
als Innenstadtmagnet.

AuBengastronomie pragt das Stadtbild: Im Bereich der Gastronomie wird der grof3te Hand-
lungsbedarf zur Verbesserung der Innenstadt in der AuBengastronomie gesehen. 19,9 %
(deutschlandweit 21,8 %) urteilen mit den beiden schlechtesten Noten Uber die AuBen- und
StraBengastronomie, sehen also Handlungsbedarf fiir ein besseres Angebot.

Backereien und Eisdielen gewinnen: Sie werden trotz ihres eingeschrankten Angebotes von
allen gastronomischen Angeboten am haufigsten positiv bewertet.
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Die City im Herzen

Wie wir unserer Innenstadt treu bleiben

Vielfalt im Angebot, ansprechende Geschafte, kreative Zwischennutzungskonzepte bei Leer-
standen, lebendige Gastronomie und eine hohe Aufenthaltsqualitdt im 6ffentlichen Raum — all
das macht eine Innenstadt lebenswert und attraktiv. Die City im Herzen bedeutet emotionale
Bindung zur Innenstadt.

Gerade in mittelgroBen Stadten mit bis zu 50.000 Einwohnerinnen und Einwohnern ist die Bin-
dung zur Innenstadt besonders ausgepragt: Zwei Drittel der Befragten geben an, mindestens
einmal pro Woche das Zentrum zu besuchen. Aber auch in Kleinstadten mit bis zu 10.000 Ein-
wohnern zieht es mehr als die Halfte (51%) der Menschen wochentlich in die Innenstadt (vgl.
Anhang-Tabelle 22).

Abb. 17: Wie haufig besuchen Sie lhre Innenstadt?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

I 11,0%
(fast) taglich NG 15 4%

14,5%

, I 20,3%
2-3-mal in der Woche |, 28,7%

21,6%

I 19,6%
1-mal in der Woche I 21,7%

24,4%

I, 25,82
2-3-mal im Monat | 21,7%

21,8%

I 02,0%
Seltener NG 11,3%

16,8%

m Bis 10.000 Einwohner m 10 bis 50.000 Einwohner Uber 50.000 Einwohner

Die Auswertung des aktuellen und zukiinftigen Besuchsverhaltens zeigt, welche Bedeutung die
Innenstadt fir die Bevolkerung hat: Bleibt sie ein regelmaBig genutzter Ort, oder verliert sie
zunehmend an Relevanz fiir Versorgung und Freizeitgestaltung?

Der Blick in die Bezirke zeigt, dass die Innenstadte in Unterfranken besonders haufig besucht
werden (62,9 % kommen mindestens einmal pro Woche in die City), wahrend es in Mittelfran-
ken nur knapp 55,8 % sind (vgl. nochmals Anhang-Tabelle 22).
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Abb. 18: Hat sich lhr Besuchsverhalten lhrer Innenstadt innerhalb der vergangenen
beiden Jahre gedndert?

0% 10%  20%  30%  40%  50% 60%  70%  80%  9S0% 100%

Bis 10.000 Einwohner Rl 51,7% 35,3% 3,44
10 bis 50.000 Einwohner 16,1% 51,0% 29,6% 3,44
Uber 50.000 Einwohner 14,1% 49,8% 31,9% 4,29

m Aktuell hdufiger  m Aktuell gleich hdufig ~ m Aktuell seltener ~ m Aktuell gar nicht mehr

Der GroBteil der Befragten besucht die Innenstadt aktuell genauso haufig wie vor der Corona-
Pandemie und der Energie- und Inflationskrise — und plant, dieses Verhalten auch kiinftig bei-
zubehalten. Allerdings geben 32,5% an, ihre Innenstadt aktuell seltener als noch vor zwei bis
drei Jahren zu frequentieren. 28,1 % rechnen damit, kiinftig seltener ins Zentrum zu kommen
(vgl. Anhang-Tabelle 23-24).

Derzeit zéhlen rund zwei von drei Befragten (64,2 %) zu den regelméaBigen Innenstadtbesu-
chern —und auch fir die Zukunft bleibt der Wert mit 68,0 % stabil. Nach StadtgroBe betrachtet
zeigt sich jedoch: Besonders in Stadten mit bis zu 10.000 Einwohnerinnen und Einwohnern ist
der Rickgang der aktuellen und erwarteten Besucherzahlen am deutlichsten spirbar.

Abb. 19: Wie sehen Sie lhr zukiinftiges Besuchsverhalten lhrer Innenstadt?

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

Bis 10.000 Einwohner FRalA 55,6% 33,1% 3,44
10 bis 50.000 Einwohner 13,1% 61,2% 22,0% 3,5¢
Uber 50.000 Einwohner 13,5% 52,4% 29,6% 4,59

W Zuktinftig hdufiger m Zukiinftig gleich haufig m Zukinftig seltener W Zuktnftig gar nicht mehr
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Die Grinde, warum Menschen auf den Einkauf in der Innenstadt verzichten, variieren deutlich
je nach StadtgroBe — zeigen aber auch ein Uibergreifendes Muster. So wird der Komfort des
Onlinehandels mit rund 10 % in allen StadtgréBen nahezu gleich gewichtet. Dies bedeutet, dass
die Bequemlichkeit digitaler Angebote Ulberall eine Konkurrenz zum stationaren Handel dar-
stellt.

Abb. 20: Weshalb tatigen Sie keine Einkdufe in der Innenstadt?
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%

I 07,2%
Wenig Auswahl, Angebot (@ 20,5%) I 32.1%

8,3%
I 8,6%
Zu teuer (@ 13,1%) NG 15,5%
14,3%
I 0,9%
Geschéfte sind auBerhalb, am Stadtrand (@ 12,3%) [IININENEGGEE 90%
16,7%
I 62%
Zu aberfullt, viel los (@ 11,8%) G 3.1%
20,2%
I 0.9%
Bequemer online zu bestellen (@ 9,9%) NG 9.7%
9,5%
_ I 0.9% m Bis 10.000 Einwohner
Schlechte Parkplatzsituation (@ 7,5%) [N 7.6%
71% = 10 bis 50.000 Einwohner
I 4% - .
7u stressig, aufwandig (@ 6,0%) [IIIIEGE 6.7% Uber 50:000 Einwohner

4,8%

Mit Abstand am haufigsten wird der Punkt ,Wenig Auswahl/Angebot” als Hinderungsgrund
von 32,1 % der Befragten in Mittelstadten genannt im Gegensatz zu GroBstadten (8,3 %). Vor
dem Hintergrund der Pandemie-Erfahrung wird ,zu viel Trubel” in der Innenstadt — also Uber-
fullung und zu viel los — vor allem in GroBstadten als abschreckend empfunden (20,2 %), wah-
rend dies in Mittel- und Kleinstadten deutlich seltener genannt wird. Auch die Lage der Ge-
schafte auBerhalb des Zentrums, etwa am Stadtrand, beeinflusst das Einkaufsverhalten: 16,7 %
der Befragten in GroBstadten suchen deshalb die Innenstadt nicht auf — ein Hinweis auf die
Konkurrenz mit den peripheren Handelsstandorten. Weitere Griinde wie eine schlechte Park-
platzsituation oder der als stressig und aufwandig empfundene Innenstadtbesuch spielen in
allen StadtgroBen eine eher geringe Rolle.

Ein Blick in die Bezirke zeigt deutliche Unterschiede bei den Griinden, warum Menschen nicht
in der Innenstadt einkaufen. Besonders stark fallt dies beim Argument ,bequem online einkau-
fen” auf: Wahrend in Niederbayern 25 % der Befragten diesen Grund nennen, sind es in Unter-
franken lediglich 3,6 %. Auch bei den Punkten ,Geschafte auBerhalb des Zentrums” und
.Sschlechte Parkplatzsituation” zeigen sich regionale Unterschiede — sie werden in Unterfranken
mit Abstand am haufigsten genannt (vgl. Anhang-Tabelle 25).
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Wer die Innenstadt besucht, gibt in Bayern deutlich mehr Geld aus als im bundesweiten Durch-
schnitt. Am meisten wird dabei im Einzelhandel ausgegeben — der Betrag pro Besuch liegt etwa
doppelt so hoch wie die Ausgaben fiir gastronomische Angebote. Auch Dienstleistungen wie
Friseure, Reinigungen oder Kosmetikstudios erzielen in Bayern vergleichsweise hohe Ausga-
benbetrage.

Abb. 21: Wie viel Geld haben Sie ca. bei lhrem letzten Innenstadtbesuch ausgegeben?

80€

734 € m Bayern Deutschland
oe 68,0 €
50€
50€
374 €
a0 346 €
30€ 27,7 €
S0e 186 € 16,0 €
11.2€
) .
£
Im Einzelhandel In der Gastronomie Flr Dienstleistungen Flir Sonstiges

In der altersspezifischen Betrachtung fallt auf, dass die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen in den
Segmenten Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistungen das héchste Ausgabevolumen auf
sich vereinen. Da diese Altersgruppe zugleich tUberdurchschnittlich haufig taglich oder mehr-
mals pro Woche in die Innenstadt kommt, ist diese Gruppe fiir die Kundenansprache besonders
interessant (vgl. Anhang-Tabelle 26).

Fokus Einzelhandel

Kundinnen und Kunden des Einzelhandels wissen heute sehr genau, welche Vor- und Nachteile
die verschiedenen Einkaufskandle mit sich bringen. Der Online-Handel hat sich als alternativer
Einkaufskanal zum stationaren Einzelhandel etabliert. Fiir die Mehrheit der Verbraucher zahlen
vor allem Preis, Versandkosten und Zahlungsbedingungen zu den entscheidenden Kriterien
beim Online-Shopping.

Der stationare Handel wiederum punktet mit anderen Starken — insbesondere als zentraler An-
ker der Innenstadt. Damit diese Qualitaten auch kiinftig iberzeugen, missen sie vor allem bei
den Zielgruppen unter 50 Jahren starker zur Geltung kommen.

Aktuell wachst der Online-Handel weniger rasant. Vor allem stationare Handler mit exklusive-
rem Sortiment, einem umfassenderen Service oder hochwertigem Ladenbau setzen sich be-
wusst vom oft anonymen und austauschbaren Online-Angebot ab. Eine qualitative Aufwertung
der Innenstadtgeschafte bleibt daher ein zentraler Faktor flr die nachhaltige Positionierung
innerstadtischer Einkaufsstandorte.
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Da im Online-Handel vor allem der Preis zahlt, kann der stationare Handel insbesondere durch
Qualitat und Einkaufserlebnis iberzeugen. Interessant ist zudem, dass nur die jiingste Alters-
gruppe mehrheitlich erwartet, kiinftig haufiger online einzukaufen — wahrend jeder Fiinfte der
20- bis 39-Jahrigen sogar angibt, kiinftig seltener online shoppen zu wollen. Hier zeigt sich ein
gewisser Gegentrend, den der stationdare Handel gezielt aufgreifen wird (vgl. Anhang-Tabelle
27).

Abb. 22: Denken Sie, dass Sie zukiinftig eher mehr/weniger online einkaufen?

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

15 - 19 Jahre 65,0% 23,9% 11,1%

20 - 29 Jahre 47.9% 31,4% 20,7%

30 - 39 Jahre 41,4% 41,1% 17,5%

40 - 49 Jahre 32,6% 55,2% 12,3%

50 - 64 Jahre 25,8% 61,7% 12,5%

ab 65 Jahren 17,3% 67,7% 15,0%
W Eher mehr m Gleichbleibend viel W Eher weniger

Die Bewertung einzelner Aspekte des innerstadtischen Einzelhandels zeigt, wo Potenziale zur
Profilierung und Optimierung der Kundenansprache liegen. Besonders gut schneiden qualita-
tive Faktoren ab — darunter regionale Angebote, eine ansprechende Schaufenster- und Laden-
gestaltung, hochwertige Sortimente sowie Bio-Produkte. In diesen Bereichen kann sich der Ein-
zelhandel wirkungsvoll positionieren. Ein Vergleich mit der deutschlandweiten Befragung
macht deutlich: Der bayerische Einzelhandel hebt sich hier positiv ab.

Themen wie verkaufsoffene Sonntage, verlingerte Offnungszeiten am Abend oder Unver-
packtladen lassen sich nur begrenzt durch individuelle unternehmerische Manahmen beein-
flussen und werden entsprechend auch zurilickhaltender bewertet.
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Tab. 6: Durchschnittliche Bewertung innerstadtischer Handelsthemen (Schulnoten)

Bayern Deutschland

Wochenmarkte, Frischemarkte 2,89 3,08
regionale Angebote 3,01 3,26
Schaufenstergestaltung 3,02 3,36
Ladengestaltung, Inneneinrichtung Einzelhandelsgeschafte 3,07 3,40
hochwertige Angebote 3,11 3,41
Bio-Angebote 3,11 3,29
Inhabergefiihrte Geschéfte 3,29 3,45
Filialisten, groBe Handelsketten 3,37 3,38
verkaufsoffene Sonntage 3,51 3,58
verlangerte Offnungszeiten am Abend 3,52 3,47
weniger Verpackung / Unverpacktladen 3,69 3,71

Erkenntnisse auf einen Blick

Vorbildlicher bayerischer Einzelhandel: In allen qualitativen Merkmalen kann sich der baye-
rische Einzelhandel positiv abheben. Schaufenstergestaltung und Ladengestaltung werden je-
weils eine Drittelnote besser bewertet als im bundesdeutschen Mittel. Auch im Bereich der
hochwertigen und Bio-Angebote liegt der bayerische Handel vorn. Dies bezieht sich im We-
sentlichen auf die inhabergefiihrten Betriebe, denn wahrend diese besser bewertet werden,
liegen Filialisten und groBe Handelsketten im Deutschlandvergleich nur gleichauf.

Bestwert fiir Wochenmarkte: Wochenmarkte genieBen bei einem grofen Teil der Bevolke-
rung hohe Wertschatzung und zahlen zu den am besten bewerteten einzelhandelsbezogenen
Merkmalen einer attraktiven Innenstadt. In Bayern geben 45,4 % der Befragten an, ihren inner-
stadtischen Wochenmarkt als gut oder sehr gut zu beurteilen — deutlich mehr als im bundes-
weiten Durchschnitt (37,9 %). Dem gegenuber stehen lediglich 13,3 % (bundesweit 17,0 %), die
den Wochenmarkt als mangelhaft oder ungeniigend bewerten.

Nicht nur Bekleidung gehort in die Innenstadt: Neben Bekleidungs- und Waschegeschaften
erwarten viele Menschen auch ein attraktives Angebot im Bereich Gesundheit und Korper-
pflege in der Innenstadt. Dazu zdhlen Apotheken, Sanitatshauser sowie Drogeriemarkte — letz-
tere sind insbesondere in kleineren Stadten haufig eher in Nahversorgungszentren am Stadt-
rand zu finden.

Potenzielle Besuchsverluste: Rund ein Drittel der Befragten gibt an, die Innenstadt seltener
als vor der Energie- und Inflationskrise 2022 zu besuchen. Der Anteil der vélligen Verweigerer
liegt bei 3 bis 4 % und damit unter dem bundesweiten Durchschnitt. Insgesamt erhalten die
bayerischen Innenstadte eine hohere Zustimmung (vgl. Anhang-Tabelle 23).
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Zu wenig Auswahl und zu teuer: In Bayern sind dies die wichtigsten Griinde, weshalb keine
Einkaufe in der Innenstadt erfolgen. Beides wird in der Deutschland-Studie seltener genannt,
das Preisniveau liegt dort noch hinter ,zu Uberfillt”, ,bequemer online zu bestellen” und
.schlechte Parkplatzsituation”. Diese Faktoren spielen in Bayern eine geringere Rolle.

Online-Shopping-Verhalten: Rund 10 % Befragten finden es bequemer, online zu bestellen.
Dies durfte einer von mehreren Griinden sein, dass 33,9 % der Befragten kiinftig mehr online
einkaufen wollen. Bei mehr als der Halfte (50,9 %) bleibt der Anteil der Online-Einkdufe gleich.

Dilemma der GroBen: GroBstadte mit mehr als 50.000 Einwohnern sind Vielen zu Gberfullt.
Dieser Grund spielt in 20,2 % der GroBstadte eine Rolle, jedoch nur in 8,1 % der Mittelstadte
und 6,2 % der Kleinstadte bis 10.000 Einwohner.

Altersgriinde: Mit zunehmendem Alter steigt die Unzufriedenheit mit der Innenstadt, am un-
zufriedensten ist die Altersgruppe 65+, in der 14,4 % ihre Innenstadt mit ungenligend oder
mangelhaft bewerten. In den Altersklassen zwischen 15 und 49 Jahren liegt dieser Anteil bei
jeweils rund 6 %.
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Handlungsbedarfe

Tab. 7: In welchem dieser Themenfelder sehen Sie die gréBten Handlungsbedarfe, um
die Attraktivitat lhrer Innenstadt zu verbessern?

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern
bayern  bayern pfalz franken franken franken ben

Mobilitat, Verkehr, Parken 46,7%  382% 397% 403% 41,1% 389% 463% 432%
Einzelhandel 331%  351% 412% 448% 445% 382% 395% 37,.9%
Stadtbild und Aufenthaltsqualitat 359%  336% 389% 403% 445% 350% 332% 37,0%
Unterhaltungs-/ Freizeitangebote 26,3% 36,6% 24,4%  35,8% 29,7% 34,4% 34,2% 30,3%
Gastronomische Angebote 27,9% 28,2% 32,1%  33,6% 26,3% 30,6% 20,0% 27,6%
Digitale Angebote 14,9% 191%  130% 142% 158% 134% 121% 14,6%
keines dieser Themenfelder 6,8% 11,5% 7,6% 9,0% 8,1% 8,9% 11,6% 8,6%
Sonstiges 5,9% 3.1% 6,1% 52% 5.7% 7,0% 53% 5,6%

Mobilitdt ermoglichen

Das Themenfeld, in dem die Befragten den gréften Handlungsbedarf zur Steigerung der At-
traktivitat von Innenstadten sehen, ist der Bereich Mobilitat, Verkehr und Parken.

Dabei werden Parkplatze, sowohl am Innenstadtrand als auch in direkter Nahe zu den Geschaf-
ten, sowie Carsharing-Angebote besonders haufig kritisch bewertet.

Die PKW-Erreichbarkeit von Innenstadten ist alteren Bevolkerungsgruppen wichtiger als jin-
geren. Letztere legen im Vergleich mehr Wert auf Fahrradabstellflachen oder Sharing-Ange-
bote. In der stadtebaulichen Umsetzung prallen im Bereich der Individualmobilitat (z. B. bei
Parkraumen) gegensatzliche Bedirfnisse aufeinander. Der E-Scooter ist hier ein Sinnbild fir die
unterschiedlichen Anforderungen. Fiir die einen praktisches Vehikel, um von A nach B zu kom-
men, fur die anderen ein gefdhrliches Gefahrt auf Gehwegen. Diesen ,Generation Gap” in der
Stadtentwicklung und Verkehrsplanung zu Uberbriicken, auch in der Ausrichtung des Stadt-
marketings, ist eine zentrale Herausforderung der kommenden Jahre.

Dabei zeigt sich ein Dilemma: Einerseits war die Zahl der zugelassenen Fahrzeuge pro Kopf in
Deutschland Anfang 2024 so hoch wie nie zuvor. Andererseits wandelt sich das Mobilitatsver-
halten: Neue Verkehrsmittel wie E-Scooter gewinnen an Bedeutung, ebenso wie der Wunsch
nach nicht versiegelten Griinflachen. Es gilt, mehr Raum fiir den flieBenden Verkehr zu schaffen,
von PKW (iber OPNV und Radfahrende bis hin zu FuBgangerinnen und FuBgangern. Gleichzei-
tig muss der ruhende Verkehr durch intelligentes Parkraummanagement effizient gesteuert
werden. Die Flachenkonkurrenz zwischen Anwohnenden und Besuchenden verlangt neue An-
satze, etwa durch privatwirtschaftlich unterstiitzte Modelle wie Quartiersgaragen oder die tem-
porare Nutzung von Parkflachen bei Supermarkten oder Behérden nach Geschaftsschluss. Um
das Radfahren in die Innenstadt zu fordern, muss die Verknlpfung mit anderen Verkehrsmitteln
gestarkt werden. Dazu gehdren sichere Abstellanlagen, ein gut vernetzter OPNV und attraktive
Umsteigepunkte.
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Nachhaltigkeit fordern

Ebenfalls groBen Handlungsbedarf zur Steigerung der Innenstadt-Attraktivitat sehen die Be-
fragten im Bereich Einzelhandel. Der Fokus liegt hier insbesondere auf Nachhaltigkeitsthemen:
Regionale und Bio-Angebote werden besonders positiv bewertet, wahrend Verpackung als kla-
rer Negativfaktor genannt wird.

Kundinnen und Kunden erwarten von Betrieben zunehmend Verantwortung — etwa in Bezug
auf Produktionsbedingungen, Transparenz in der Lieferkette und Ressourcenschonung. ,Reuse,
Repair, Recycle” statt Neukauf, unverpackt statt eingeschweil3t: Diese Prinzipien pragen die ge-
auBerten Erwartungen. Allerdings zeigt sich eine Diskrepanz zwischen Anspruch und Verhalten.
Obwohl viele Menschen angeben, gerne unverpackt einzukaufen, mussten zahlreiche Unver-
packt-Laden wieder schlieBen — etwa aus wirtschaftlichen Griinden oder wegen mangelnder
Nachfrage im Alltag.

Festzuhalten bleibt: Der Einzelhandel verfligt tGber erheblichen Gestaltungsspielraum, um zur
Reduktion 6kologischer Belastungen beizutragen — etwa durch neue Verpackungskonzepte,
Sortimentsschwerpunkte oder transparente Kommunikation.

Kommunikation und Austausch unterstiitzen

Auch bei Stadtbild und Aufenthaltsqualitat zeigen die Befragten Handlungsbedarf auf. Dabei
werden die Erhaltung historischer Baustrukturen und die Realisierung attraktiver und abwechs-
lungsreicher Architektur besonders positiv bewertet, wogegen Orte zum Ausruhen sowie Ver-
weilen ohne ,Konsumzwang” und Spielmdglichkeiten bzw. Angebote fiir Kinder besonders oft
negative Bewertungen auf sich ziehen.

Das Bediirfnis der Menschen sich zu treffen, ist nicht zu unterschatzen — an und auf zentralen
Platzen, im Herzen der Stadt. Die Innenstadt ist in diesem Sinne auch gesellschaftspolitisch ein
wichtiger Raum, der den Menschen die Mdglichkeit bietet, sich auszutauschen und in Dialog
zu treten. Nirgends treffen sich tagtaglich mehr Menschen als in den Innenstadten. Sie sind
Orte des Aushandelns, des Austausches und der Begegnung.

Zentralitat und GroBe der Innenstadte zeigen aber auch ein Spannungsverhaltnis: Die ,GroBen”
sind Uberfiillt, die Mittelstadte scheinen laut Befragung zu wenig Angebot aufzuweisen und die
.Kleinen” leiden unter der schlechten Parkplatzsituation und der E-Commerce-Konkurrenz.
Ausgewogenheit scheint deshalb ein Erfolgsschlissel fir attraktive Innenstadte zu sein.

Stadte leben von einem pulsierenden Kern, einem lebendigen Zentrum. Diese Innenstadt ist
gleichermaBen Visitenkarte wie identitatsstiftendes Merkmal des Standortes. Auch in den Be-
reichen Unterhaltungs- und Freizeitangebote sowie Gastronomie sehen rd. 28 — 30 % der Be-
fragten Handlungsbedarf. Dabei férdern beide vor allem auBerhalb der Offnungszeiten des
Einzelhandels die Belebung der Innenstadt. Insbesondere Musik- und Kleinkunstangebote wer-
den schwach bewertet, im Bereich der Gastronomie die auBengastronomischen Angebote so-
wie das Angebot mit regionaler Kiiche.

39



Bayernstudie - Handelsstandort Innenstadt 2025

Digitalisierung bewusst nutzen

Aktuelle Technologie- und Digitalisierungstrends werden Innenstadte maBgeblich pragen.
Dazu zdhlen breit genutzte Smart-City-L6ésungen und die Integration von Kiinstlicher Intelli-
genz (KI) in Stadtentwicklung und Verkehrsmanagement — seien es intelligente Losungen zur
Steuerung von Verkehrsstromen und Parkrdaumen, Vorhersage von Fahrgastaufkommen zur
Optimierung von Fahrplanen und Routen im OPNV oder automatisierte bedarfsorientierte Be-
leuchtung. Kl kann als Instrument eingesetzt werden, um Stadte nachhaltiger, effizienter und
lebenswerter zu gestalten. KI-L6sungen im Einzelhandel, etwa im Bestandsmanagement, zur
dynamischen Preisanpassung, beim Self-Checkout oder intelligente Systeme zur Analyse des
Kundenverkehrs auf der Flache kommen hinzu.

Erfassung und Verarbeitung der hierfiir notwendigen Daten erfordern erhebliche technische
Ressourcen. Aber Smart-City-Anwendungen, Digitale Zwillinge oder lokale City-Apps bieten
die Chance, Verwaltung, Politik und Bevolkerung in standigem Dialog zu halten, Veranderungen
transparent zu gestalten, Zukunft verstandlich zu simulieren und somit vorstellbar zu machen.

Digitalisierung und Stadtentwicklung mussen Hand in Hand gehen. Transparente und inklusive
Ansatze konnen die Digitalisierung dabei zu einem echten Vorteil fur Innenstadte machen. Vo-
raussetzung dafur ist, dass die Bevolkerung aktiv in diesen Wandel eingebunden wird — Stich-
wort: digitale Teilhabe. Dazu gehéren QualifizierungsmaBnahmen sowie zielgruppenspezifi-
sche Informationen fiir Menschen, die bislang wenig Beriihrung mit digitalen Angeboten ha-
ben.

Fazit

Die Ergebnisse der Befragung machen deutlich: Bayerns Innenstadte stehen vor vielschichtigen
Herausforderungen. Aber ebenso vielfaltig sind die Chancen fir die Zukunft. Wenn Politik,
Stadtverwaltungen, Wirtschaft und Immobilieneigentiimer gemeinsam Verantwortung Uber-
nehmen, kdnnen die Innenstadte wieder zu dem werden, was sie sein sollten: lebendige und
einladende Mittelpunkte des stadtischen Lebens.

Im bundesweiten Vergleich schneiden die bayerischen Innenstddte erfreulich gut ab — in fast
allen Bereichen liegen sie Uber dem Durchschnitt. Dennoch bleibt Handlungsbedarf. Besonders
der Einzelhandel spiirt den Druck des wachsenden Online-Geschafts, das mit Preisvorteilen und
Bequemlichkeit punktet. Ein zentrales Thema ist weiterhin die Erreichbarkeit der Innenstadt. Je
nach Anlass und StadtgréBe wird sie sehr unterschiedlich bewertet. Insbesondere die Parkplatz-
situation wird haufig als unbefriedigend empfunden. Dies gilt vor allem in Klein- und Mittel-
stadten, in denen der PKW nach wie vor das bevorzugte Hauptverkehrsmittel zum Erreichen
der Innenstadt ist.

Die Ergebnisse der Befragung liefern erstmals eine fundierte Grundlage fir den weiteren kom-
munalpolitischen Dialog in Bayern. Deutlich wird: Die Menschen wiinschen sich Innenstadte
mit attraktivem Einzelhandel, ansprechender Gastronomie, hoher Aufenthaltsqualitat und gu-
ter Erreichbarkeit mit allen Verkehrsmitteln. Um dieses Ziel zu erreichen, braucht es integrierte
Gesamtkonzepte mit abgestimmten MaBnahmen und den Mut, neue Wege zu gehen.
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Tabellenanhang

Anhang-Tab. 1: Hauptgrund zum Innenstadtbesuch?

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Shopping, Einkaufen 26,6%  357% 320% 33,1% 37,1%  34.8% 287%  31,0% 31,2%
157%  12,7% 203% 180% 13,7% 15,5% 13,8%  154% 10,3%

e R 154%  135% 125% 143% 122%  71%  133% 133%  12,1%
die Stadt bummeln

Bayern

APACTIEEHTIEE 163% 167% 164% 12,8% 83%  168%  133%  146%  12,8%
heitsdienstleistungen

Dienstleistungen (z.B.
Friseur, Banken, Versi- 6,3% 5,6% 6,2% 6,0% 5,9% 6,5% 8,5% 6,5% 6,4%
cherungen)

Anhang-Tab. 2: Welche Warengruppen miissen lhnen attraktive Innenstadte konkret
bieten? (Anteil eher wichtig + sehr wichtig)

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Sl Eee . 80,3%  758%  783%  821% 809% 761% 757% 788%  754%
Rl N 745%  805% 791% 835% 750% 845% 799% 780%  755%
pflege, Drogerie

DIEEERS S 23 00 845%  791%  797%  709%  819%  725%  758%  724%
nussmittel

Schuhe, Lederwaren 69,7%  690% 654% 679% 660% 706% 670% 683%  681%
U Sl EE | 62,6%  628% 609% 621% 67,6% 645% 558% 623%  612%

SORRELLEEE 603%  574%  574%  530%  595%  529%  550% 57.6%  584%
haltungselektronik
iiz'stfifa”'ke" S 462%  566%  594%  604%  57.6%  535%  534% 528%  54,6%

EZ:;"#are” SOSOR 830 523%  558%  545%  574%  57.9%  550% 530%  53,7%

Uhren, Schmuck 503%  492% 477% 429% 510% 497% 453% 487%  445%

jcc:rri‘;gr’]'“me“' IS 406%  408%  426%  396% A17%  432%  383% 40,8%  431%

SEOLECEICER 40 400%  364%  388%  371%  355%  413%  39.6%  43,5%
mik, Hausrat

j‘e’frta”'ke" S o9 305%  395%  373%  410%  31.6%  363%  384%  42,0%

Einrichtungsbedarf 382%  411%  377% 301% 335% 312% 367% 362% 41,7%

Baumarktartlkel,. 36,3% 364%  402%  359%  29,7% 29,0%  388% 354% 41,6%
Pflanzen, Zooartikel
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Anhang-Tab. 3: Welche Aktivititen werden mit dem Einkaufen verbunden?
(Anteil haufig + immer)

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz  franken franken franken ben land

e I 617% 429% 688% 52,0% 622% 655% 706% 61,9%  60,8%
beruflicher Anlass
68,6% 547% 562% 446% 565% 57.0% 57.6% 598%  60,4%

ket e, e 56,6% 57,1% 51,8% 41,0% 522% 588%  548% 544%  555%
die Stadt bummeln

Fitness und Sport 526%  438% 63,6% 583% 355% 400% 480% 489% 50,2%

Bildung (KiTas, 56,0% 53.8% 37.5% 37,5% 458% 500% 364% 488%  51,0%
Schule, Universitat)

Dienstleistungen (z.B.
FEEEUDEERIGEEEY  33,1%  322% 233%  263%  325% 274%  257% 298%  31.6%
cherungen)

ARSI o070 281%  32,8%  273%  337%  29,6%  338%  27.8%  29,3%
dienstleistungen

Bibliotheken 29,0%  20,0% 100% 182%  192%  333% 429% 274% 37,5%
Kulturangebot (z.B.

Theater, Museen, 30,8% 184% 150% 258%  254% 324% 229% 263% 25,3%
Kino, Konzerte)

Veranstaltungen und

Events in der Stadt 26,2% 154% 191% 22,0%  250% 245% 262% 23,9% 24,2%
(z.B. Stadtfeste)

Offentliche Einrich-

tungen, Amter, Be- 23,3% 161% 173% 152%  13,5% 8,3% 23,1%  18,4% 21,7%
horden

Anhang-Tab. 4: Was zeichnet in lhren Augen eine attraktive Innenstadt aus?

Ober- Nieder- Ober-  Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Einzelhandel 57,6% 59,5% 61,1% 67,9% 61,7% 56,1% 553%  59,0% 57,6%
Attraktives Stadtbild 55,4% 58,8% 53,4% 58,2% 55,0% 53,5% 52,6%  55,1% 54,4%

Kulturangebot 437%  435% 305% 328% 373% 299% 337% 380% 38,9%

\E’\f;:sta'tunge“& 341%  450% 420% 425%  41,6% 31,8% 384% 379%  377%

Anhang-Tab. 5: Welche Schulnote wiirden Sie lhrer Innenstadt geben? (Mittelwerte)

Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern pfalz franken franken franken ben land

@ Schulnote 2,54 2,67 2,91 3,01 2,87 3,18 2,89 2,78 3,01

30-39 40-49 50-64 65+ Bayern Deutsch-

Jahre Jahre Jahre Jahre land

@ Schulnote 2,69 2,69 2,70 2,76 2,87 2,88 2,78 3,01
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Anhang-Tab. 6: Wie bewerten Sie das Angebot in den folgenden Bereichen in lhrer In-
nenstadt? (Mittelwerte der Bewertung nach Schulnoten)

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

205 241 248 242 230 262 247 230 255

Dienstleistungen (z.B.
Friseurbesuch, Ban-
ken, Versicherungen,
Behorden)

Apds CHITlE S 2,37 247 268 299 262 28 275 260 2,79
dienstleistungen

2,38 2,57 2,81 2,94 2,81 2,90 2,78 2,65 2,72
Platze, Stadtbild und
Aufenthalt im 6ffent-
lichen Raum
(Platze, Treffs, Grin,
Banke, Wasser,
Spielmoglichkeiten)
Veranstaltungen und
Events in der Stadt 2,54 2,80 2,91 2,95 2,67 3,07 2,91 2,75 2,93
(z.B. Stadtfeste)

j{ﬁ’]'t itels AUl 2,64 263 293 304 275 304 289 2,79 2,99
e (s, 2,74 2,55 283 267 283 2,96 302 2,80 2,94
Schule, Universitat)

Kulturangebot (z.B.
Theater, Museen, 2,53 2,93 3,34 3,02 2,66 3,20 3,10 2,84 3,21
Kino, Konzerte)

Bibliotheken 279 296 301 327 274 313 302 292 301
278 292 311 322 28 313 310 295 304

2,31 2,30 2,54 2,55 2,51 2,65 2,50 2,44 2,62

2,46 2,60 2,90 2,79 2,79 2,99 2,81 2,69 2,95

Anhang-Tab. 7: Top Drei der attraktivsten Innenstéadte Bayerns

Ober- Nieder- Ober- Ober-  Mittel- Unter-  Schwa- Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land*

Bayern

Bayern Deutschland (aus D-Studie)

A Augsburg B Berlin

BA Bamberg HH Hamburg

BT Bayreuth M Minchen

M Minchen

N  Nurnberg * In der Deutschland-Studie liegen Miinchen und Hamburg
PA Passau gleichauf und belegen gemeinsam den ersten Rang

R Regensburg
RO Rosenheim
U Ulm

WU Wiirzburg
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Anhang-Tab. 8: So informieren sich Kunden iiber einen gezielten Besuch der Innenstadt
oder Stadtbummel (Anteil haufig + immer)

Deutsch-
land

Bis 10.000 10 bis 50.000
Einwohner Einwohner

Uber 50.000 Bayern
Einwohner

Online-Suchmaschinen und Kartendienste (z.B.

o)
Google-Maps / Apple-Karten, etc.) 42.2%

40,5% 37,3% 51,0% 43,5%

32,7% 40,9% 416%  391%  361%
24,2% 26,7% 37,9%  296%  301%
23,1% 30,1% 324%  290%  28,5%
20,1% 26,8% 336%  273%  248%
22,3% 30,6% 272%  260%  27,6%
23,8% 27,6% 219%  242%  228%
18,6% 24,3% 274%  237%  251%
18,2% 21,4% 258%  219%  191%
14,3% 18,9% 259%  199%  21,4%
13,0% 16,3% 197%  165%  17,9%

Ober- Nieder- Ober-  Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Online-Suchmaschinen
und Kartendienste

2;50”'““ GG o500 3379%  407%  329%  393%  387%  369%  391%  361%

SUINHE s o800 312%  221%  317%  305%  292%  357%  296%  30,1%
sites lokaler Geschafte

30,7%  263%  302% 247% 275% 282%  302% 290%  28,5%

46,1% 396% 384% 420% 41,7% 416%  465%  43,5% 42,2%

Social-Media Kanale der

Geschéfte vor Ort

Social-Media Kanale der
Stadt / des Stadtmarke- 29,3% 26,6% 244% 21,0% 329%  252% 24.0%  27,3% 24,8%

tings

Prospekte, Broschiren
oder Anzeigen

ﬁﬁ:‘t‘:qz;ir::fkt'one"e 226% 298%  195% 244% 248%  262%  254% 242%  22,8%
Sotzf('jt'e/”ge\:vﬁ]?:ne;:;tr 239%  215% 221% 220% 284% 179%  264% 237%  251%
Ezz:ﬂa:{g men (z.B. 21,7%  147%  20,9% 20,7% 241% 21,8%  266% 219%  19,1%

LCElELIO CLEr (2817 200% 17.0% 184% 157% 191%  259%  21,1% 199%  214%
fernsehen

City-Apps 17,5%  13,8% 9,4% 190% 184%  17,6% 16,3%  16,5% 17,9%

20,5% 309% 26,7% 30,1% 291%  24,3% 328%  26,0% 27,6%
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Anhang-Tab. 9: Wenn Sie online einkaufen, wie wichtig sind lhnen dabei die folgenden
Kriterien? (Anteil eher wichtig + sehr wichtig)

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

80,7%  792% 783% 832% 780% 744%  766% 79,0%  79.8%
Z:'“”QSbed'”gun' 714%  708% 674% 646% 766% 71,6% 750% 717%  724%

691%  692% 713% 67.9% T740% 708% 741% 708%  723%

655% 688% 646% 629% 706% 574% 652% 654% 65,2%

E?e"tvszunge” SN 5979 654%  600% 527%  668%  597%  62.8% 611%  60,6%

Eieektaer::the't SR g% 457%  434%  388%  483%  452%  450%  448%  49,8%

Anbieter ist ein loka-

les Unternehmen aus 44,0% 33,6% 341% 31,7%  36,8% 364%  41,5% 39.2% 42,9%
meiner Region

Anbieter erscheint

bei der Onlinesuche 32,3% 242%  272% 234% 308% 284% 273% 29,1% 29,4%

zuerst

Anhang-Tab. 10: Bewertung innenstadtbezogener digitaler Angebote (Schulnoten)

Bayern Deutschland
Bewertung Anteil gut+  Bewertung  Anteil gut+
(D) sehr gut (D) sehr gut
Services zum Einkaufen (z. B. Reservierung, 300 40.7% 208 39 2%
T’ ] o 1 N (o]

Bestellung, Lieferung)

Informationen Uber Events und Veranstaltungen 3,03 39,2% 3,08 39,0%

Kundenbindungsprogramm wie z. B. Bonuspunkte 321 35,4% 325 32.4%
oder Treuepunkte/-rabatte

digitale Geschenk- und Einkaufsgutscheine 3,25 35,2% 3,20 36,0%
Voral:.J—I.nformatlo“nen Uber Einzelhandelsangebote 338 32.7% 329 32.1%
auf digitalen Kanalen

City-App fir alle Informationen zu meiner Stadt 3,41 31,4% 3,34 30,2%
digitale Parkinformation und Parkscheine 3,50 30,7% 3,31 33,1%

Verkehrs- und Besucherlenkung in Echtzeit 3,59 25,4% 3,29 30,3%

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65+
@ Schulnote, Bayern Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Services zum. Einkaufen (z. B. Reservierung, 220 266 292 298 3.80 388
Bestellung, Lieferung)

Informationen lber Events und Veranstaltungen 3,61 3,06 3,25 2,54 3,23 2,77

Kundenbindungsprogramm wie z. B. Bonuspunkte 272 305 336 298 373 352
oder Treuepunkte/-rabatte

digitale Geschenk- und Einkaufsgutscheine 2,65 3,08 3,41 3,06 3,77 3,64

Vorab-Informationen tber Einzelhandelsangebote
auf digitalen Kanalen

City-App fir alle Informationen zu meiner Stadt 3,53 3,39 3,50 3,04 3,96 3,20
digitale Parkinformation und Parkscheine 2,78 3,53 3,51 3,14 4,12 3,91

Verkehrs- und Besucherlenkung in Echtzeit 3,60 3,60 3,24 3,22 4,22 4,44

3,24 3,29 3,45 2,88 3,88 4,31
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Anhang-Tab. 11: Welche Mobilitdtsangebote miissen lhnen attraktive Innenstadte kon-
kret bieten?

Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern  pfalz franken franken franken ben land

bessere FuBwege,
FuBgangerfreundlich- [BWAREYZ) 73,2% 703% 682%  69,9% 66,4% 697% 70,2% 69,7%
keit

Parkplatze am Innen-
stadtrand

g;f\'ﬁ/hbarke'tm't 731%  653% 625% 641% 69,1%  645% 622% 67,7%  680%

VSEEE Al 713%  616% 641% 644% 662% 658% 61,8% 666%  658%
dung mit dem OPNV

Parkplatze in unmit-

telbarer Nahe zu den 614%  736% 721% 669% 616% 643% 620% 64,3% 61,6%
Geschaften

PKW Erreichbarkeit

zum Erreichen der In-

nenstadt (z. B. Stra- 56,5%  69,0% 646% 639% 60,1% 658% 59,1% 60,8% 61,0%
Benausbau und Stra-

Benflihrung)

attraktivere OPNV-

Haltestellen und — 65,0% 575% 520% 56,1% 629%  56,0% 489% 59,0% 58,0%
Fahrzeuge

autofreie Bereiche /

reine FuBgangerzo- 566%  492% 52,7% 50,7% 56,3% 547% 484% 53,7% 56,7%
nen

baulich getrennte

Radwege in der In- 555%  448%  488% 481% 493% 464% 527% 512% 51,2%
nenstadt

678%  762% 729% 729% 626% 705% 688% 691% 63,3%

Ei:lr(reai‘:::“e”mog' 53,5%  424%  425% 530% 463% 417% 56,1% 49,8%  50,4%

baulich getrennte

Radwege zum Errei- 58,1% 36,8% 41,7%  450%  48,1% 40,4% 48,1%  49,1% 48,3%
chen der Innenstadt
dichteres Radwege-
netz in der Innenstadt
dichteres Radwege-
netz zum Erreichen 46,5% 35,4% 354% 444%  35,6% 351%  449% 41,5% 45,1%
der Innenstadt

WIENEEE U 5o, 381%  406%  31.8%  380%  364%  366% 39,6%  354%
Haltestellen

Bike&Ride und
Park&Ride Stationen
auBerhalb der Innen-
stadt

SRR G g a0, 25,0%  22,0%  197%  28,6%  188%  259%  257%  23.8%
Roller, Fahrrader)

SUELI Al LoEle: 261%  154% 181% 183%  252%  155%  152% 21,1%  20,6%
(Carsharing)

494%  33,6% 367% 43,8% 365% 347% 404% 41,8% 43,2%

356%  317% 325% 364% 370% 342% 36,7% 353% 32,0%
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Anhang-Tab. 12: Welches ist das Hauptverkehrsmittel, das Sie zum Erreichen lhrer In-
nenstadt nutzen?

Deutsch-
land

Schwa-
ben

Ober-
franken

Mittel-
franken

Unter-
franken

Ober- Nieder- Ober-
bayern bayern pfalz

Bayern

612% 514% 566% 383% 581% 426% 458% k.A.

24,9% 194% 306% 21,7% 356% 258% 312% 27,0% k.A.

OPNV 258%  153% 126%  94% 208% 113% 142% 182% k.A.
Fahrrad/Pedelec 10,5% 2,0% 3,6% 104%  47% 3.2% 7,8% 71% k.A.

;ﬂ&:'ge LSS 13%  20%  18%  19%  07%  16%  43%  19% KA.

Bewohner aus Stiad- Ober- Ober-  Mittel-  Unter- Deutsch-
ten bis 10.000 Einw. bayern franken franken franken land

OPNV 12,0%
Fahrrad/Pedelec 6.0%

Sgnstige Verkehrs- 0,0%
mittel

Bewohner aus Stad- Ober- Nieder- Ober-  Mittel-  Unter- Deutsch-
ten mit 10.000 bis bayern  bayern franken franken franken land

50.000 Einw.

355%  397%  444% 581% 49,5%  796%  42,6% 450% KA.
329%  392% 392% 196% 38,6% 148% 478% 351% kA

OPNV 192%  13,6% 11,6%  98% 2,1% 1,9% 39%  10,9% k.A.
Fahrrad/Pedelec 11,3% 2,5% 3.2% 9,8% 7,7% 1,9% 0,0% 6,2% k.A.

fnoit”tz'ge VRl 12%  50%  1.6%  26% 21%  19%  56%  2.8% KA.

Bewohner aus Stad- Ober- Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
ten ab 50.000 Einw. bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

714%  227% 348% 260% 370% 184% 29.0%

187%  143% 409% 348% 333% 37,0% 286% 29,0% k.A.

OPNV 39.6% 143% 227%  87% 302%  222% 30,6% 30.0% k.A.
Fahrrad/Pedelec 12,1% 0,0% 45%  21,7% 52% 3.7% 163%  98% k.A.

f‘n‘??titl'ge RELSl= 22%  00%  91%  00%  52%  00%  61%  2.2% KA.
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Anhang-Tab. 13: Welche MaBnahmen haben aus lhrer Sicht die hochste Prioritat fiir die
Klimaanpassung der Innenstadte? (Anteil hohe + sehr hohe Prioritat)

Ober-
bayern
Mehr Grin in der In-

nenstadt durch griine [ZXF
Klimaoasen
Stadtbaume: geeig-
nete Baumarten, um
Mikroklima und Luft-
qualitdt zu verbessern

Mehr Veirschattung 69,7%
durch Baume

Abfallmanagement,

z.B. Recycling,
Sensibilisierungskam-  [EENG
pagnen zur Mllver-

meidung etc.

Versicherung und
Zwischenspeicherung

von Regenwasser: 54,6%
Vermeiden von Scha-

den durch Starkregen
Versorgung mit Trink-

wasser Uber Trink- 54,6%
brunnen

Reduzierung der
Lichtverschmutzung,

bspw. durch intelli- 58,8%
gent abschaltbare
StraBenbeleuchtung
Baum-Rigolen:

Pflanzgruben zur
Wasserrlickhaltung 50,4%
und Baumbewasse-

rung

Begriinung von Fas- 56,3%
saden

Pflicht zu Solaranla-
gen auf Dachern im 52,9%
Neubau

Entsiegelung von Fli- [N
chen

Pflicht und Ausbau
von Zisternen in der
Innenstadt

69,7%

(unterirdische Tanks i
zur Zurtickhaltung

von Regenwasser)

Mehr Verschattungs-

elemente an Gebau- 48,7%

den/ Fassaden

Nieder-
bayern

71,1%

66,7%

62,2%

71,1%

62,2%

42,2%

53,3%

42,2%

42,2%

44,4%

42,3%

42,2%

44,4%

Ober-
pfalz

63,3%

66,7%

63,3%

56,7%

46,7%

56,7%

43,3%

53,3%

33,3%

56,7%

26,7%

40,0%

40,0%

Ober-
franken

63,6%

69,7%

57,6%

54,5%

48,5%

42,4%

27,3%

48,5%

51,5%

33,3%

45,4%

33,3%

36,4%

Mittel-
franken

65,7%

61,4%

72,9%

52,9%

57,1%

58,6%

51,4%

55,7%

48,6%

42,9%

50,0%

50,0%

42,9%

Unter-
franken

64,9%

67,6%

51,4%

62,2%

45,9%

51,4%

51,4%

48,6%

32,4%

40,5%

37,8%

40,5%

21,6%

Schwa-
ben

62,5%

57,1%

51,8%

48,2%

51,8%

42,9%

32,1%

44,6%

357%

26,8%

39,3%

26,8%

28,6%

Bayern

69,3%

66,2%

64,4%

59,4%

53,9%

51,4%

50,1%

49,5%

47,4%

45,1%

44,6%

43,5%

41,4%

Deutsch-
land

62,6%

60,5%

59,4%

54,7%

49,9%

48,7%

42,1%

47,9%

45,9%

38,8%

42,6%

40,1%

39,8%
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Anhang-Tab. 14: Durchschnittliche Bewertung innenstadtbezogener Verkehrsthemen

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65 +
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

FuBwege, FuBgangerfreundlichkeit 2,67 2,57 2,99 3,15 3,18 3,22 3,02
autofreie Bereiche / Reine FuBgan-
gerzonen

Erreichbarkeit mit OPNV 3,18 2,86 3,09 2,90 3,39 3,05 3,09

Fahrradabstellmdglichkeiten 3,10 3,05 3,20 3,12 3,45 3,22 3,22

Attraktivitat von OPNV-Haltestellen
und —Fahrzeugen

Anbindung mit dem OPNV 3,03 2,96 3,48 3,04 3,51 3,23 3,25

Radwegenetz zum Erreichen der In-
nenstadt

Radwegenetz in der Innenstadt 3,08 3,16 3,58 3,27 3,60 3,83 3,45

Sharingangebote

(E-Roller, Fahrrader)

PKW Erreichbarkeit zum Erreichen
der Innenstadt (z. B. StraBenausbau, 3,39 3,07 3,38 3,35 3,85 3,60 3,47
StraBenflihrung)

baulich getrennte Radwege zum Er-
reichen der Innenstadt

baulich getrennte Radwege in der
Innenstadt

Bike&Ride und Park&Ride Stationen
auBerhalb der Innenstadt

WLAN an Bussen und Haltestellen 3,21 3,46 3,92 3,46 3,79 3,56 3,63
Sharingangebote (Carsharing) 4,10 3,38 3,76 3,62 3,90 4,13 3,73

Parkplatze in unmittelbarer Nahe zu
den Geschaften

Parkplatze am Innenstadtrand 3,51 347 4,03 3,90 4,18 4,11 3,94

Bayern

—
n
0O
>
c
>S5
(@]
—
D
>

=

_UJ
=)
o)
_UJ
)
—
_UJ
)
B
_UJ
—
o
_UJ
~
)
_(.A.)
w
w
_(.A.)
)
[N

2,98 3,07 3,61 3,38 3,75 3,63 3,48

3,09 3,23 3,67 3,41 3,86 3,80 3,58

3,48 344 3,70 3,27 3,85 3,64 3,58

3,34 3,30 3,76 3,86 4,40 4,12 3,90
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Anhang-Tab. 15: Mittlere Ausgaben in den Innenstddten nach Hauptverkehrsmittel und

Angebotssegment

Bis 10.000 10 bis 50.000 Uber 50.000 Bayern Deutsch-
Einwohner  Einwohner Einwohner land

Gesamtausgaben

Deutsch-
land

Uber 50.000
Einwohner

Bis 10.000 10 bis 50.000
Einwohner  Einwohner

PKW
81,12€ 71,98€ 119,27€ 86,47€  85,28€
36,44€ 32,46€ 49,82€ 38,07€  37,79€
19,19€ 24,16€ 54,79€ 28,39€  21,34€
12,78€ 12,71€ 16,62€ 13,58€  14,21€

Bis 10.000 10 bis 50.000  Uber 50.000 Deutsch-
Einwohner  Einwohner Einwohner land

74,78€ 56,26€ 65,87€ 63,31€ 6891€
35,39€ 38,63€ 32,66€ 3588€  36,89€
37,76€ 26,68€ 34,72€ 31,71€  23,90€
48,72¢€ 13,41€ 30,33€ 26,35€  16,23€

Uber 50.000
Einwohner

Deutsch-
land

Bis 10.000 10 bis 50.000
Einwohner  Einwohner

80,84€ 61,37€ 68,72€ 69,61€  64,78€
29,78€ 36,37€ 36,94€ 3525€ 3501¢€
13,95€ 24,23€ 22,58€ 21,03€  18,89¢€
7,50€ 20,33€ 9,54€ 11,31€  10,32€

Bis 10.000 10 bis 50.000
Fahrrad/Pedelec Einwohner  Einwohner

68,18€ 25,84€ 115,19€ b ,
41,36€ 22,00€ 29,44€ 29,26€  3573€
9,60€ 5,68€ 50,56€ 27,68€  24,06€
9,55€ 15,53€ 12,89€ 13,12€  15,00€

Deutsch-
land

Uber 50.000
Einwohner
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Anhang-Tab. 16: Zu welchen Zwecken suchen Sie die von lhnen am haufigsten besuchte
Innenstadt in der Regel auf und wie bewerten sie das dortige Angebot?

Shopping/Einkaufen

Gastronomie und Cafés

Leute treffen, durch die Stadt bummeln, Stadt genieBen
(Platze, Treffs, Grlin, Banke, Wasser, Spielmdoglichkeiten)

Arzte und Gesundheitsdienstleistungen

Dienstleistungen (z.B. Friseurbesuch, Banken, Versiche-

rungen)

Veranstaltungen und Events in der Stadt (z.B. Stadtfeste)

Offentliche Einrichtungen, Amter, Behérden

Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte)

Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass
Fitness und Sport
Bibliotheken

Bildung (KiTas, Schulen, Universitaten)

Besuchszweck
Bayern Deutschland
74,8% 70,8%
66,3% 58,3%
53,7% 50,2%
52,3% 51,6%
49,2% 42,9%
41,4% 39,2%
41,1% 33,8%
36,1% 19,5%
22,4% 17,9%
17,8% 12,2%
12,7% 9,1%
10,8% 42,0%

Bewertung (9)

Bayern

2,65
2,30

2,69
2,60
2,44

2,75
3,09.
2,84
2,79
2,95
2,92
2,80

Deutschland

2,72
2,55

2,95
2,79
2,62

2,93
kA.
3,21
2,99
3,04
3,01
2,94
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Anhang-Tab. 17: Zu welchen Zwecken suchen Sie die von lhnen am haufigsten besuchte
Innenstadt in der Regel auf?

Shopping/Einkaufen

Gastronomie und Cafés
Leute treffen, durch die
Stadt bummeln

Arzte und Gesundheits-
dienstleistungen

Dienstleistungen (z.B. Fri-
seurbesuch, Banken)

in der Stadt (z.B. Stadtfeste)
Offentliche Einrichtungen,
Amter, Behorden

Museen, Kino, Konzerte)
beruflicher Anlass

Bildung (KiTas, Schulen,
Universitaten)

Shopping/Einkaufen

Gastronomie und Cafés

Leute treffen, durch die
Stadt bummeln

Arzte und Gesundheits-
dienstleistungen

Dienstleistungen (z.B. Fri-
seurbesuch, Banken)

Veranstaltungen und Events
in der Stadt (z.B. Stadtfeste)

Offentliche Einrichtungen,
Amter, Behdrden

Kulturangebot (z.B. Theater,
Museen, Kino, Konzerte)

Arbeit und Ausbildung,
beruflicher Anlass
Fitness und Sport
Bibliotheken

Bildung (KiTas, Schulen,
Universitaten)

15-19
Jahre

74,1%
52,9%

73,9%
38,9%
59,3%
48,7%
41,3%
32,3%

44,4%

16,4%
16,8%

15,8%

Ober-
bayern

72,4%
66,1%

55,2%

49,8%

47,3%

40,1%

39,2%

41,4%

20,7%

16,6%
12,5%

10,7%

20 - 29
Jahre

73,8%
63,7%

60,4%
41,0%
44,0%
34,4%
37,7%
39,7%

28,0%

29,1%
15,6%

16,4%

Nieder-
bayern

73,8%
69,0%

56,3%

56,3%

55,6%

38,9%

32,5%

357%

21,4%

19,8%
11,1%

13,5%

30-39

Jahre

72.2%
66,9%

49,2%

53,1%

52,6%

39,3%

38,7%

35,0%

30,2%

24,7%
16,3%

16,4%

Ober-
pfalz

81,2%
71,1%

55,5%

55,5%

53,1%

43,7%

49,2%

35,9%

29,7%

20,3%
10,9%

8,6%

Jahre

Ober-
franken

74,4%
69,2%

58,6%

51,1%

50,4%

51,1%

40,6%

26,3%

22,6%

12,0%
10,5%

7,5%

40 - 49

75,2%
65,2%

52,9%

47,7%

47,6%

46,7%

42,3%

38,5%

27,4%

19,0%
13,0%

11,6%

Jahre

Mittel-
franken

76,1%
64,4%

55,6%

51,7%

49,3%

41,0%

42,4%

37,1%

22,0%

20,0%
14,6%

16,1%

50 - 64

754%
68,0%

52,3%

59,9%

53,5%

42,6%

65 +

Jahre

45,7%

36,9%

15,5%

10,3%
10,7%

5,0%

Unter-
franken

78,1%
68,4%

47,1%

55,5%

46,5%

39,4%

40,0%

29,0%

21,9%

14,2%
14,2%

11,6%

77,6%
70,5%

49,0%

62,2%

44,6%

37,1%

43,9%

29,2%

6,9%

6,9%
7,0%

4,9%

Schwa-
ben

74,5%
61,2%

47,3%

53,2%

48,4%

41,5%

46,3%

33,0%

23,4%

21,3%
13,3%

6,9%

Bayern

74,8%
66,3%

53,7%
52,3%
49,2%
41,4%
41,1%
36,1%

22,4%

17,8%
12,7%

10,8%

Bayern

74,8%
66,3%

53,7%

52,3%

49,2%

41,4%

41,1%

36,1%

22,4%

17,8%
12,7%

10,8%

Deutsch-
land

70,8%
58,3%

50,2%
51,6%
42,9%
39,2%
33,8%
19,5%

17,9%

12,2%
9,1%

42,0%

Deutsch-
land

70,8%
58,3%

50,2%

51,6%

42,9%

39,2%

42,0%

33,8%

19,5%

17,9%
12,2%

9,1%
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Anhang-Tab. 18: Durchschnittliche Bewertung gastronomischer Innenstadt-Angebote
(Schulnoten)

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65+ Bayern  Deutsch-
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre land

Speiserestaurants, Gaststatten

Uberregionale/internationale
Kliche)
Imbisse/Fast-Food/To-Go An-
gebote

Speiserestaurants, Gaststatten
(regionale Kiiche)
AuBengastronomie, StraBen-
gastronomie

Anhang-Tab. 19: Wie miissen gastronomische Angebote gestaltet sein, damit Sie diese
haufig(er) in Anspruch nehmen wiirden?

15-19 20-29 30-39 40-49
Jahre Jahre Jahre Jahre

50-64 65+
Jahre Jahre

Deutsch-
land

Bayern

AUCREEEE S S o 784%  754%  817%  895%  873%  82,7%
sen im Restaurant vor Ort

L\':;tc::agegerecme SUBEWESS 50000 446%  432%  407%  416%  339%  414% KA.
Attraktive to-go Angebote 63,7% 62,3% 42,6% 43, 7% 29,2% 14,6% 39,6% 37,0%

ﬁ'cflfjt‘:nReserv'erungsmog' 497%  420% 41,9% 37,9% 37.5% 26,1%  37,8% KA.

CHSRRC U C S 3000 31090 310%  326%  216%  131%  265%  267%
ren Segment

00%  06%  46%  18%  31%  36%  26%  11%

Anhang-Tab. 20: Welchen Aussagen beziiglich eines Gastronomiebesuches in der Innen-
stadt stimmen Sie zu?

Ich verbinde einen Gastronomiebe- Stimme voll Stimme NEEY Stimme eher Stimme
such in der Regel mit diesen Aktivi- und ganz eher zu nicht zu Uberhaupt
tiaten in der Innenstadt Zu nicht zu

Treffen mit Freunden
Einkaufe (Shopping)

Tagesausfliigen/Kurzreisen
Freizeitaktivitaten (z.B. Kinobesuche,

etc...)
Ich komme in der Regel v. allem flr
den Gastronomiebesuch in die Innen-

stadt, andere Angebote/-Aktivitaten
nutze ich kaum
Dienstleistungen (z.B. Arzte, Friseure,
Behorden, etc..)

Berufliche Aktivitaten
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Anhang-Tab. 21: Was zeichnet in lhren Augen eine attraktive Innenstadt aus?

Bis 10.000 10 bis 50.000 Uber 50.000 Bayern Deutsch-

Einwohner  Einwohner Einwohner land

60,1% 65,4% 66,5% 64,4%  59,9%
58,7% 61,2% 58,3% 59,0%  57,6%
55,3% 54,5% 55,6% 551%  54,4%
34,9% 36,0% 39,6% 380%  389%
35,9% 39,2% 40,5% 379%  37,7%

Anhang-Tab. 22: Wie hadufig besuchen Sie lhre Innenstadt?

Bis 10.000 10 bis 50.000 Deutsch-

Einwohner  Einwohner Einwohner land

11,0% 15,4% 14,5% 13,5% 11,8%
20,3% 28,7% 21,6% 23,3% 23,2%
19,6% 21,7% 24,4% 22,1% 20,4%
25,8% 21,7% 21,8% 23,1% 23,8%
2% nEe 6w 168%  192%
_ 1.2% 0,7% 0,9% 1.1% 1,6%

50-64
Jahre

Uber 50.000 Bayern

15-19 20-29 30-39
Jahre Jahre Jahre

22,4% 17,0% 15,9% 15,5% 11,5% 51%
24,6% 28,8% 24,8% 22,3% 21,0% 19,8%
31,0% 21,8% 21,6% 18,7% 21,5% 26,8%
19,7% 22,4% 23,3% 25,5% 21,3% 24,7%
2,2% 9,6% 13,7% 16,5% 23,0% 22,3%
_ 0,0% 0,4% 0,7% 1,4% 1,7% 1.2%

Ober- Nieder- Ober-  Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

12,5% 9,9% 131% 174% 130% 141% 163% 13,5% 11,8%
218%  229%  262% 182%  221%  27,6% 268% 233%  232%
237%  260% 208% 242% 207% 212% 174% 22,1%  204%
227%  267% 231% 212% 231% 205% 247% 23,1%  23,8%
174%  122% 169% 189% 20,7% 160% 142% 16,8% 19,2%
_ 1,9% 2,3% 0,0% 0,0% 0,5% 0,6% 0,5% 1,1% 1,6%

40-49
Jahre

65+
Jahre
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Anhang-Tab. 23: Hat sich lhr Besuchsverhalten lhrer Innenstadt innerhalb der vergan-
genen beiden Jahre gedndert?

Deutsch-
land

Uber 50.000 Bayern
Einwohner

Bis 10.000 10 bis 50.000
Einwohner  Einwohner

STh  61%  41%  TBS%  125%
8,0% 13,1% 13,5% 11,7% 10,3%
51,7% 51,0% 49,8% 50,7% 49,9%
55,6% 61,2% 52,4% 56,3% 53,9%
35,3% 29,6% 31,9% 32,5% 32,2%

Zukiinftig seltener 33,1% 22,0% 29,6% 281%  30,1%
Aktuell gar nicht mehr 3,4% 3,4% 4,2% 3,4 5,4%
Zukiinftig gar nicht mehr 3,4% 3,5% 4,5% 3,8% 5,7%

Anhang-Tab. 24: Wie sehen Sie lhr zukiinftiges Besuchsverhalten lhrer Innenstadt?

Ober-  Nieder- Ober-  Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Aktuell haufiger 151%  141% 181%  98%  149% 11,0%  86%  135%  12,5%
Zukiinftig haufiger 124%  155% 133%  91%  140%  7,8% 86% 11,7%  10,3%
AT 500%  46,9%  543%  57,6%  463%  532%  51,1%  50,7%  49,9%

ﬁ;ﬁ;gﬁ'g el 562% 519% 586% 659% 50,0% 575% 57.8% 563%  53,9%
Aktuell seltener 333% 359% 252% 265% 33,8% 305% 360% 325%  32.2%

AR 5739, 295%  258%  205%  325%  30,1%  297% 281%  30,1%
el 16%  31%  24%  61%  50%  52%  43%  34%  54%

i]“ek:r”ft'g MBI 100 31%  23%  45%  35%  46%  38%  38%  57%
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Anhang-Tab. 25: Aus welchem Grund tétigen Sie keine Einkadufe in der Innenstadt?

Bis 10.000 10 bis Uber 50.000 Bayern Deutschland

Einwohner 50.000 Ein- Einwohner

wohner
Wenig Auswahl, Angebot 27,2%

32,1% 8,3% 20,5%

Geschéfte sind o o o o
auBerhalb, am Stadtrand S Sl 0% 12,5 e
Zu Uberfullt, viel los 6,2% 8,1% 20,2% 11,8% 17,4%

Bequemer online zu be- 9,9% 97% 9,5% 9,9% 12,3%
stellen

fi(;:lechte Parkplatzsitua- 9,9% 76% 71% 75% 10,5%
Zu stressig, aufwandig 7,4% 6,7% 4,8% 6,0% 4,9%

Nieder- Ober- Mittel- Unter-  Schwa- Deutsch-
bayern franken franken franken ben ern land

S N 162% 21,4% 30,6% 214%  11,1%  20,5%
162%  83% 214%  91%  111%  36%  139% 131%  10,0%
SCBE R 500 839 143%  91%  83%  214%  139% 123% KA.

am Stadtrand
Zu tberfiillt, viel los 108%  42%  143%  91%  139%  143% 167% 118%  17.4%

10,8% 25,0% 0,0% 13,6% 13,9% 3,6% 0,0% 9,9% 12,3%

Bequemer online zu
bestellen

tsig;'ecme CUGEEEER o0 830 7% 45%  56%  17.9%  139%  7.5%  10.5%

Zu stressig, aufwandig 54% 4,2% 7,1% 4,5% 8,3% 0,0% 11.1%  6,0% 4,9%
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Anhang-Tab. 26: Wie viel Geld haben Sie ca. bei lhrem letzten Innenstadtbesuch ausge-
geben?

15-19 20-29 30-39 40-49 50-64 65+ Deutsch-
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre land

52,53€ 74,33€ 86,72€ 81,30€ 70,54€ 54,78€ 73,41€ 68,00€
26,55€ 41,30€ 42,14€ 40,28€ 37,92€ 2347€ 3743€ 34,60€
2397€ 3563€ 41,02€ 26,11€ 2530€ 790€ 27,73€ 18,60€
18,19€ 30,82€ 18,40€ 11,86€ 11,68€ 442€  1598€ 11,20€

Nieder- Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern pfalz franken franken franken ben land

68,20€ 80,07€ 7557€ 6130€ 7689€ 80,89€ 7858€ 7341€ 68,00€
39,71€ 37,72€ 39,12€ 30,50€ 3591€ 32,75€ 39,13€ 37,43€ 34,60€
38,02€ 26,36€ 21,57€ 1944€ 1856€ 1518€ 2899€ 27,73€  18,60€
16,86€ 11,42€ 22,35€ 23,77€ 11,17€ 11,58€ 16,47€ 1598€  11,20€

Bayern

Anhang-Tab. 27: Denken Sie, dass Sie zukiinftig eher mehr/weniger online einkaufen?

Deutsch-
land

Uber 50.000
Einwohner

Bis 10.000 10 bis 50.000
Einwohner Einwohner

Gleichbleibend viel 56,2% 50,3% 47,5% 50,9% 52,9%

20-29
Jahre

Gleichbleibend viel 23,9% 31,4% 41,1% 55,2% 61,7% 67,7%

Bayern

30-39
Jahre
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Anhang-Tab. 28: Durchschnittliche Bewertung innerstadtischer Handelsthemen

Ober-  Nieder- Ober- Ober- Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz  franken franken franken ben land

Wochenmarkte,
Frischemarkte

regionale Angebote 2,91 3,00 2,89 3,24 2,91 3,21 3,11 3,01 3,26

2,90 2,78 2,81 3,17 2,62 3,00 2,99 2,89 3,08

Schaufenstergestaltung 2,78 3,26 3,13 3,15 3,01 2,96 3,27 3,02 3,36

Ladengestaltung und Innen-
einrichtung 2,90 3,00 3,11 3,26 3,19 3,16 3,15 3,07 3,40
Einzelhandelsgeschéfte

hochwertige Angebote 2,90 2,98 3,19 3,52 3,03 3,39 3,19 3,11 3,41
Bio-Angebote 2,94 3,22 3,18 3,30 2,94 3,21 332 3,11 3,29

Inhabergefiihrte Geschafte 3,18 3,32 3,31 3,57 3,18 3,48 3,30 3,29 3,45

Filialisten,
groBe Handelsketten

verkaufsoffene Sonntage 3,72 3,23 3,35 3,59 3,40 3,26 3,60 3,51 3,58

3,16 347 3,63 3,73 3,23 3,67 3,31 3,37 3,38

verlangerte Offnungszeiten
am Abend

weniger Verpackung /
Unverpacktladen

3,57 3,40 3,82 3,42 3,32 3,45 3,62 3,52 3,47

3,66 3,77 3,78 3,72 3,51 3,90 3,66 3,69 3,71

Anhang-Tab. 29: In welchem dieser Themenfelder sehen Sie die groBten Handlungsbe-
darfe, um die Attraktivitat lhrer Innenstadt zu verbessern?

Ober- Nieder- Ober- Ober-  Mittel- Unter- Schwa- Bayern Deutsch-
bayern bayern pfalz franken franken franken ben land

Mobilitat, Verkehr,
Parken
Einzelhandel 33,1% 351%  412% 448% 445%  382%  395% 37,9% 37,0%
Stadtbild und Aufent-
haltsqualitat
Unterhaltungs- und
Freizeitangebote
Gastronomische An-

46,7%  382% 397% 403% 41,1% 389%  46,3%

432%  40,0%

359%  336% 389% 403% 445% 350% 332% 37,0%  40,0%
263%  366% 244% 358% 297% 344% 342% 303% 30,0%

279%  282% 321% 336% 263% 306% 200% 27,6% 28,0%

gebote
Digitale Angebote 14,9% 19,1% 13,0% 142%  158% 13,4% 121%  14,6% 14,0%
keines dieser The-
menfelder

Sonstiges 5,9% 3,1% 6,1% 52% 57% 7,0% 53% 5,6% 4,0%

6,8% 11,5% 7,6% 9,0% 8,1% 8,9% 11,6%  86% 11,0%
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