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CUSTOMER JOURNEY

? 3. DIECITY VOR AUGEN
 Wie wir die Innenstadt erleben

* 1. DIE CITY IM KOPF
Wie wir den Innenstadtaufenthalt
+ vorbereiten und planen

Grafik: iStock/thailerd

4. DIE CITY IM HERZEN
Wie wir der Innenstadt
treu bleiben .

2. DIECITY IN DEN BEINEN
Wie wir uns die Innenstadt
erSChHEBEH al. ) Quelle: cima.monitor 2024

Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH
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INFORMATIONSVERHALTEN




So informieren sich Kunden tliber einen Besuch in der Innenstadt CI m a .

- 34,3%
Personliche Empfehlungen

38,3%

. . 26,4%
Onlineshops oder Websites lokaler Geschafte

31,7%

. . . 22,4%
Social-Media Kanale der Geschafte vor Ort
30,9%

Westdeutschland
27,9% -

Prospekte, Broschiren oder Anzeigen
27,9%

W Ostdeutschland

19,8%
Social-Media Kanale der Stadt / des Stadtmarketings .
26,5%

21,8%
Offizielle Websites der Stadt / der Innenstadt

26,4%

23,4%

Zeitung (redaktionelle Printmedien) 03 45
, 0%

Lokalradio oder Lokalfernsehen

23,8%

Eventplattformen (z.B. Eventim, Ticketmaster, etc.)

20,6%

. 14,1%
City-Apps

19,5%

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



So informieren sich Kunden uiber einen Besuch in der Innenstadt:
Zentrale Erkenntnisse

Der Osten ist digitaler!

In Ostdeutschland werden alle digitalen Informationskanale und Moglichkeiten
intensiver genutzt als im Westen. Im Westen ist Print noch auf Platz 2, im Osten
hingegen auf Platz 4.

Nichts geht Gber personliche Empfehlung: Mehr als jeder Dritte holt vor einem
gezielten Innenstadtbesuch (haufig) Tipps bei Freunden und Bekannten ein.

Ostdeutsche nutzen vorhandene Social-Media- Kanadle deutlich intensiver (v.a.
Social-Media-Kanale der Geschafte +8,5% und der Stadte/Stadtmarketings + 6,3%).

Bei Printprodukten sind im Nutzungsanteil (ca. 28% nutzen Prospekte etc., ca. 25%
Zeitung) kaum Unterschiede zu erkennen.

Ostdeutsche informieren sich intensiver (rd. 4% Uber alle Bereiche) in allen Medien
Uber ihre Innenstadt — sie haben offensichtlich mehr Interesse an ihren Innenstadten.

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



So informieren sich Kunden iiber einen Besuch in der Innenstadt: m a
Zentrale Erkenntnisse "

= Der Osten ist digitaler!

In Ostdeutschland werden alle digitalen Informationskanale und Moglichkeiten \ %
intensiver genutzt als im Westen. Im Westen ist Print noch auf Platz 2, im Osten __
hingegen auf Platz 4. / \
\—4

= Nichts geht Gber personliche Empfehlung: Mehr als jeder Dritte holt vor einem Sy el G e

gezielten Innenstadtbesuch (haufig) Tipps bei Freunden und Bekannten ein. Lokalbezug als Chance
der digitalen

= (Ostdeutsche nutzen vorhandene Social-Media- Kanale deutlich intensiver (v.a. Kommunikation nutzen!

Social-Media-Kanale der Geschafte +8,5% und der Stadte/Stadtmarketings + 6,3%). »allbusiness is local!”

Wichtig: Forderung und

= Bei Printprodukten sind im Nutzungsanteil (ca. 28% nutzen Prospekte etc., ca. 25% Befahigung der

: . i |
Zeitung) kaum Unterschiede zu erkennen. Standortgemeinschaften:
= Ostdeutsche informieren sich intensiver (rd. 4% Uber alle Bereiche) in allen Medien

Uber ihre Innenstadt — sie haben offensichtlich mehr Interesse an ihren Innenstadten.



BESUCHSANLASSE UND
KOPPLUNGEN




Zu welchen Anlassen die Deutschen ihre Innenstadte aufsuchen: CI m a
| |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
62,0% H Ostdeutschland
58,0%
48,5%
51,2%
43,5%

49,0%
45,4%

41,5%
DienStleiStungen (Z.B‘ FriseurbeSUCh’ Banken, VerSICherungen’ _40 5% 0
,5%

Offentliche Einrichtungen, Amter, Behdrden)

Shopping/Einkaufen

Gastronomie und Cafés

Arzt*innen und Gesundheitsdienstleistungen

Leute treffen, durch die Stadt bummeln (Platze und Stadt genieBen)

Veranstaltungen und Events in der Stadt (z.B. Stadtfeste)
Kulturangebot (z.B. Theater, Museen, Kino, Konzerte)

Arbeit und Ausbildung, beruflicher Anlass

17,1%
Fitness und Sport °
17,4%
-
8,0%
Bildung (KiTas, Schulen, Universitaten) ‘0 11 8%
,070 . .
Quelle: cima.monitor 2024

Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH

24,6%

1,4%

Bibliotheken
13,2%

Mehrfachantworten méglich



Welche Aktivitaten werden mit dem Einkaufen verbunden?
Kopplungsverhalten CI m a m

70,0%
65,87%
61,62%
60.0% 59,15%
56,05%
54,10%
52,85%
50,10%  50,41%
50,0% 48,44%
40,0% 37,92%
34,48%
29,91%

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Arbeit und Ausbildung, Gastronomie und Cafés Leute treffen, durch die Stadt Bildung (KiTas, Schulen, Fitness und Sport Bibliotheken Dienstleistungen (z.B.
beruflicher Anlass bummeln (Platze und Stadt Universitaten) Friseurbesuch, Banken,
genieBen) Versicherungen,
m Westdeutschland (N=4061) B Ostdeutschland (N=982) Quelle: cima.monitor 2024

Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH

Mehrfachantworten moglich



Besuchsanlisse und Kopplungen: m a
~Gebundene Frequenzen” als stabilisierender Faktor .

= Einkaufen iiberall Nr. 1 NP
Ost- und Westdeutschland ist Einkaufen der Hauptgrund fur Besuche der Innenstadt. Der _@_
Besuch des Einzelhandels ist in Westdeutschland deutlich bedeutender als im Osten. , N

= Die Gastronomie ist der zweitwichtigste Grund fir einen Innenstadtbesuch in beiden

Regionen. Im Westen um 10% héher als im Osten. o
Initiativen und

= |m Osten sind ,feste Anlasse” wie Arbeitsplatz, Kultur, Bildung starker ausgepragt als im Kooperationen

: : . B - mit
Westen. Im Westen sind Bummeln, ,einfach mal in die Stadt gehen” starker ausgepragt. Arbeitgebern
. und Behorden
= |n Ostdeutschland sind Amter, Bibliotheken, Bildung, Feste, Kultur und etc. nutzen!

Veranstaltungen als Besuchsgriinde bedeutender als im Westen. Sie verfigen somit tber
einen hdéheren Anteil an sog. ,gebundenen Frequenzen” als stabilisierenden Faktor.

= Die starkere Betonung auf 6ffentliche Angebote und Arbeitsplatz fuhrt auch zu einer
starkeren Nutzungskopplung in ostdeutschen Innenstadten.



PROBLEME UND
HANDLUNGSBEDARFE




Wo sehen die Deutschen die Probleme, die von einem Besuch der Innenstadt abhalten? CI m a -
Hinderungsgriinde

33,8%
Ich sehe keine Probleme ’
29,3%
31,9%
Mobilitat, Verkehr, Parken ’
31,9%
27,5%
Stadtbild und Aufenthaltsqualitat ’
26,1%
23,1%
Einzelhandel ’
18,6%
Unterhaltungs- und Freizeitangebote
. 15,8%
Gastronomische Angebote
16,8%
8,8%
10,7%

m Westdeutschland (N =4061)

B Ostdeutschland (N =982)

Digitale Angebote Informationen

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



Wichtigste Handlungsbedarfe fiir attraktivere Innenstadte CI m a -

41,2%
Stadtbild und Aufenthaltsqualitat
36,1%
39,9%
Mobilitat, Verkehr, Parken
38,9%
39,3%
Einzelhandel
30,0%
29,6%
Unterhaltungs- und Freizeitangebote
28,6%
Gastronomische Angebote
27,0%
13,5%
Digitale Angebote
15,1%
10,8%
keines dieser Themenfelder
9,6%
4,1%
Sonstiges
5,9%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

m Westdeutschland (N =4061) m Ostdeutschland ( N =982)

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung + Management GmbH



Wo sehen die Deutschen die Probleme und Handlungsfelder? Was halt vom
Innenstadtbesuch ab? Zentrale Erkenntnisse

Rund ein Drittel der Befragten sieht keine Probleme beim Innenstadtbesuch, wobei die
Zufriedenheit im Westen starker ausgepragt ist.

Die groBten Probleme bei Innenstadtbesuchen betreffen die Mobilitat und das Stadtbild,
was vor allem Kommunen zum Handeln auffordert. Sowohlim Osten als auch im Westen
sehen 32% der Befragten Verkehr als Problem, was auf ein gemeinsames Bedurfnis nach
besseren Verkehrslosungen hinweist.

Der groBte Unterschied zwischen Ost- und Westdeutschland liegt in der Wahrnehmung des
Handelsangebots. Im Osten gibt es mit 30% deutlich weniger Bedenken als im Westen mit
39,3%. Im Westen wird der Rickgang des individuellen Einzelhandels verstarkt als Problem
empfunden.

Im Osten stehen eher unzureichende Freizeit- und Gastronomieangebote im Fokus.

In Mittel- und GroBstadten im Westen hindert das Stadtbild haufiger am Innenstadtbesuch.
Im Osten sind die Stadtbilder, besonders in Gro3stadten mit uber 200.000 Einwohnern,
offensichtlich deutlich ansprechender. Dies deutet auf einen positiven Effekt der vielen
Stadtebauinvestitionen im Osten hin.

Md.

Gastro-, Sport
und Freizeit-
offensive
Innenstadt!



Die City In
den Beinen

WIE WIR UNS DIE INNENSTADT
ERSCHLIESSEN




Cliimad.

HAUPTVERKEHRSMITTEL



Genutzte Hauptverkehrsmittel zum Erreichen der Innenstadt: Vergleich Ost- und

Westdeutschland

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

18,40%

31,30%

Westdeutschland

W sonstige

Verkehrsmittel

W Motorrad/ Mofa

E-Scooter

m PKW

m OPNV

Fahrrad/ Pedelec

W zu Fuf

3,90%
2,40%

33,20%

21,70%

23,50%

Ostdeutschland

cimad.



Hauptverkehrsmittel zum Erreichen der Innenstadt (Modal Split)
- nach StadtegroBenklassen

11,4%

Vestdeutschland Ostdeutschland Westdeutschland Ostdeutschland Woestdeutschland Ostdeutschland Westdeutschland Ostdeutschland Westdeutschland Ostdeutschland

bis 10.000 bis 10.000 10,000 bis unter 10,000 bis unter 20,000 bis unter 20,000 bis unter 50,000 bis unter  50.000 bis unter Uber 200.000 Uber 200.000
Einwohner Einwohner 20,000 Einwohner 20,000 Einwohner 50.000 Einwochner 50.000 Einwohner 200000 200000 Einwohner Einwohner
Einwochner Einwohner

®mzu FuB ®Fahmad/Pedelec ®OPNY ®PKW  ®E-Scooter MMotorrad/Mofa ™ sonstiges Verkehrsmittel



Hauptverkehrsmittel zum Erreichen der Innenstadt (Modal Split)
StadtegroBenklassen

Ahnlicher Modalsplit: In beiden Regionen dominiert das Auto, gefolgt von
FuBgangerverkehr und OPNV - jedoch mit regionalen Unterschieden.

Unterschiede im Verkehrsverhalten: Im Westen sind der PKW- und Fullgangerverkehr
signifikant starker ausgepragt, wahrend im Osten der OPNV und das Fahrradverkehr starker

genutzt werden.

Einfluss der StadtgroBe: Es fallt auf, dass in grofBeren Stadten der Anteil des PKW-Verkehrs
sinkt. In Stadten bis 50.000 Einwohnern dominiert der PKW-Verkehr

Der OPNV-Anteil ist im Osten hoher und bereits in Stadten Gber 50.000 Ew. starker als der
PKW-Anteil.

Der PKW-Anteil in westdeutschen Stadten bis 10.000 Einwohnern liegt jedoch tGber 50%.

In ostdeutschen Stadten mit mehr als 200.000 Einwohnern dominiert der Radverkehr den
Modal Split.

In westdeutschen Stadten sind die FuBgangeranteile tendenziell hoher.

Md.

Rad- und
OPNV Niveau
halten!
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INNENSTADT-RANKING




Welche ist die attraktivste Innenstadt fiir die Menschen aus

Westdeutschland?
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
16,50%
15,52%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Minchen (N=455)

Hamburg (N=428)

8,5%

Koln (N=234)

53%

Dusseldorf (N=147)

51%

Berlin (N=141)

4,1%

Frankfurt (N=114)

3,0%

2,5%

cimad.

2,3%

Stuttgart (N=83)

Nurnberg (N=69)

Miunster (N=63)

2,1%

Freiburg (N=57)



Welche ist die attraktivste Innenstadt fiir die Menschen aus
Ostdeutschland?

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

32,2%

Berlin (N=219)

Dresden (N=98)

Leipzig (N=75)

8,53%

Hamburg (N=58)

4,12%

Muinchen (N=28)

3,4%

Erfurt (N=23)

2,1%

Rostock (N=14)

1,9%

cimad.

1,6%

1,5%

Kéln (N=13)

Magdeburg (N=11)

Frankfurt (N=10)



Direkter Vergleich: Welche Innenstadte finden sowohl Ost- als auch Westdeutsche

attraktiv?

35,00%
30,00%
25,00%

20,00%

16,50%
15,52%

15,00%

0,
10,00% 8,53% 8,50%

5,30%
1,90% I

Minchen Hamburg Koln Dusseldorf

5,00% 4,12%

0,00%

32,20%

5,10%

Berlin

4,10%
0,
3,00% 2.50% 2.30%
n I . .
Frankfurt Stuttgart Nurnberg Munster
W Westdeutsche W Ostdeutsche

2,10%

Freiburg

14,40%

Dresden

11,00%

Leipzig

cimad.

3,40%
0,
I 2,10% 1,60%
Erfurt Rostock Magdeburg

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung + Management GmbH



Innenstadt-Ranking
Kein Interesse fiir ostdeutsche Innenstadte im Westen?

= Keine ostdeutsche Innenstadt schafft es aus Sicht der Westdeutschen unter die TOP 10
der attraktivsten Innenstadte. Zuwenig Bekanntheit der ostdeutschen Innenstadte im
Westen!

»  Ostdeutsche nennen sowohl westdeutsche als auch ostdeutsche Stadte unter den
attraktivsten Innenstadten, was auf eine breitere Wahrnehmung des gesamten
Bundesgebiets durch die Ostdeutschen hinweist.

=  Miuinchen und Hamburg werden von Westdeutschen als die attraktivsten Innenstadte
bewertet, wobei Berlin, trotz seiner Grol3e, relativ niedrig abschneidet.

=  Berlin wird von den Ostdeutschen mit 32,2% mit deutlichem Abstand als die attraktivste
Innenstadt bewertet. Die westdeutschen ,Spitzenreiter” Hamburg und Minchen sind im
Vergleich weniger deutlich vorne.

City-Kampagne
Ost!
Gemeinsame
Initiative CMVO
mit Ost-
beauftragten
des Bundes?
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BESUCHSHAUFIGKEITEN




Wie haufig die Menschen die Zentren besuchen CI m a
i

30,0%
24,7%
25,0% 2 24,1%
23,6%
0,
22.6% 23,0%
21,6%
20,6%
’ 20,2% 20,1%
20,0% 19,0%
18,4% 18,2%
15,0% 14,6%
11,7%
10,0%

10,0%

5,0%

0,
1,7% 1,3% 1,6%
(fast) taglich 2-3-malin der Woche 1-malin der Woche 2-3-malim Monat Seltener als monatlich Nie
" Westdeutschland m Ostdeutschland m Deutschland

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung+ Management GmbH



Wie haufig die Menschen die Zentren besuchen:
Zentrale Erkenntnisse CI m a a

|
= Ostdeutsche besuchen ihre Innenstadte wesentlich haufiger (+8,4% ,taglich”, +2,1% N /
.2-3mal” pro Woche) als Westdeutsche ——
/ N\
= Mit dem groBBeren Anteil an sog. ,,gebundenen Frequenzen” (Schule/Arbeit..) geht im <

Osten auch insgesamt eine groBerer Besuchshaufigkeit einher.

Kooperation mit
= Die hohere Besuchshaufigkeit erméglicht in Ostdeutschland mehr Schulen und

Aktivitatenkopplungen zwischen Handel anderen Angeboten. Arbeitgebern!

.= JETZT NEU: GOTHAS

‘MITARBEITERKARTE DIGITAL

JER REGIONALBUTSCHE!!
FUR ALLE SINN®




Wie die Menschen die Zentren gegeniiber den Jahren vor 2022 aktuell besuchen CI m a
|

Ostdeutschland

Deutschland

Westdeutschland

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
W gar nicht mehr M seltener M haufiger X i

& & Quelle: cima.monitor 2024

Sonderauswertung Ost-West

CIMA Beratung +Management GmbH



Wie die Menschen die Zentren gegeniiber den Jahren vor 2022 aktuell besuchen
Zentrale Erkenntnisse

= Riickgang der Innenstadtbesuche: Die Biirger geben an die Innenstadte in Ost- und
Westdeutschland seltener als vor 2022 zu besuchen.

= ,Nettoverlust” bei Innenstadtbesuchen: Ostdeutsche haben einen rechnerischen
,Nettoverlust® von 13,7%, wahrend der Verlust bei Westdeutschen mit 20,3% hoher ist,
was auf eine starkere Abwendung von westdeutschen Innenstadten hinweist und ggf.
auch durch den hoheren Anteil an sog. ,,gebundener Frequenz® zu erklaren ware .

= Zunahme der Besuche in Ostdeutschland: In ostdeutschen Innenstadten ab 20.000
Einwohnern gibt es jedoch nennenswerte Quoten von Personen, die die Innenstadte
haufiger besuchen als vor 2022.

Gebundene
Frequenz und
Kopplungen
starken!



Wie die Menschen die Zentren zukiinftig besuchen wollen CI m a
|

Ostdeutschland

Deutschland

Westdeutschland

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

m garnicht mehr M seltener m haufiger Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West

CIMA Beratung +Management GmbH



Wie die Menschen zukiinftig online shoppen wollen

- nach StadtegroBenklassen

Westdeutschland
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
32,1% 31,6%
0,

30,0% 29,6% 28,6%
20,0%
10,0%

0,0%

West West West West
bis 10.000 10.000 bis unter  20.000 bis unter  50.000 bis unter

20.000 Einwohner 50.000 Einwohner 200.000 Einwohner
(N=610) (N =754) (N =695)

Einwohner
(N =978)

30,8%

West
Uber 200.000
Einwohner
(N=2877)

30,7%

Westdeutschland Ostdeutschland

(N =3914)

B  Weniger Onlineshopping in Westdeutschland (MW = 15,2 %)
M  Mehr Onlineshopping in Westdeutschland (MW = 30,7 %)

34,6%

(N = 943)

cimad.

Ostdeutschland

37,0%

34,8% 34,8%

33,8%

27,9%

15,6%

Ost Ost Ost Ost Ost
bis 10.000 10.000 bis unter  20.000 bis unter  50.000 bis unter Uber 200.000
Einwohner 20.000 Einwohner 50.000 Einwohner 200.000 Einwohner Einwohner
(N =265) (N=114) (N =144) (N=73) (N =348)

I Weniger Onlineshopping in Ostdeutschland (MW = 17,3 %)
M Mehr Onlineshopping in Ostdeutschland (MW = 34,6 %)



Wie die Menschen die Zentren zukiinftig besuchen wollen:
Zentrale Erkenntnisse

= Zukiinftiger Verlust der Besucherzahlen: Westdeutsche Innenstadte drohen rund ein
Drittel ihrer aktuellen Besucher zu verlieren. Ostdeutsche Innenstadte erwarten einen
ahnlichen Rickgang von etwa 28%.

= Kleinstadte bis 10.000 E. am stdrksten gefahrdet.
= Anhaltende Frequenzverluste: Die Frequenzverluste der Innenstadte in beiden
Regionen drohen auch in Zukunft anzuhalten, was die Notwendigkeit unterstreicht,

bestehende Probleme und Wiinsche der Stadtbevolkerung ernst zu nehmen.

= Online bleibt eine Herausforderung: Im Osten ist der Trend zu mehr Online gréBer als
Im Westen

Md.

Kleinstadte
brauchen
besondere
Aufmerksamkeit!



WIR MUSSEN DAS |
LEBENSGEFUHL AUS DEM
URLAUB IN UNSERE ¥

INNENSTADTE BRINGEN*

Was kann man gegen Leerstand und verwaiste FulRgangerzonen in bayrischen
Kommunen tun? Der Stadtentwickler Christian Hormann weil es — und auch wie
der Handel sich neu aufstellen muss

INTERVIEW: NINA BERENDONK

<
e h

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



So geht’s ... cimad.
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Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH




ciMma. monitor c I m a [

Citystudie |IHRE STADT |

CITYSTUDIE: WO STEHT

IHRE (INNEN-)STADT? |

‘ 1. Durchfuhrung der Citystudie in Ihrer Stadt mit den zentralen Fragen 1.900,-

Kennziffern, Trends, oot it e e
E rwart u nge n Optional: Grafikband zu den Ergebnissen 500,-
R 2. Zusatzfragen zu besonderen lokalspezifischen Themen (je Frage) 280,—
3. Dialogpaket/Bewerbung iiber Social Media Ads (Meta) 2.500,-
4. \Vergleich eigene Stadt und Bundesdurchschnitt nach StadtgroRenklasse 1.900,-

(Tabellenband und Grafik)

5. Ergebnisprdsentation (digital / vor Ort) ab 700,-
6. Dateninterpretation und Kommentierung, Identifikation von lokalen ab 2.900,-
Handlungsbedarfen (chartbasierter Report) I ]
7. Fachforen, Workshops, Klausuren, Entwicklung von Handlungsprogrammen, ab 2.500,-

Umsetzungsimpuls

BEI INTERESSE E-Mail an: citystudien@cima.de E:lﬂ.E
N L ﬁ

Martin Kremming - E-Mail: kremming@-cima.de i
BEI FRAGEN Tel.: 0511-220079-65 -E

WEITERE INFORMATIONEN www.citystudien.de

cima.

CIMA Beratung + Management GmbH



Vielen Dank!

lhr

Roland Wolfel
Geschaftsfuhrer und Partner

Telefon: 09191-340892
Mobil: 0174-3391588
E-Mail: woelfel@cima.de

www.cima.de
www.cimamonitor.de




Besuch und Bewertung der Innenstadte c I m a
|

Unterschiede im Verhalten und den Bediirfnissen der Ost- und Westdeutschen in den Innenstddten

Besuchsgewohnheiten und Schwerpunkte:

@ » Ostdeutsche besuchen ihre Innenstadte haufiger und bleiben diesen treuer als
Westdeutsche.

= Der Hauptbesuchsgrund in beiden Regionen ist das Einkaufen, wobei Ostdeutsche starker
Wert auf Freizeitaktivitaten in der Innenstadt legen.

» Ostdeutsche Innenstadte verfligen Gber mehr ,gebundenen Frequenz” durch 6ffentliche
Einrichtungen.

I Digitale Informationskanale und personliche Bewertungen:

= Ostdeutsche informieren sich haufiger tber ihre Innenstadte, mit einem Fokus auf
personliche Bewertungen und digitale Kanale.

Attraktivitat und Bekanntheit:

=  Westdeutsche nennen in ihrer Top-10-Liste nur westdeutsche Innenstadte.
» Frage: Sind die ostdeutschen Innenstidte bundesweit zu wenig bekannt?

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



Probleme und Handlungsbedarf in den Innenstiadten c I m a
|

Unterschiede in Ost- und Westdeutschen Innenstddten

Probleme, die von einem Besuch abhalten:

= Rund ein Drittel der Befragten sehen keine grof3eren Probleme, wahrend etwa ein Drittel Mobilitat
und Stadtbild als Hindernisse fur den Innenstadtbesuch nennen.

= Die Probleme im Stadtbild sind vor allem in westdeutschen Innenstadten ausgepragt, wahrend
Mobilitat in beiden Regionen eine Herausforderung darstellt.

Handlungsbedarf und Verbesserungspotenziale:

= Der groBte Handlungsbedarf liegt im Stadtbild der (westdeutschen) Innenstadte und in der
Mobilitat (sowohl Ost als auch West).

» Der Einzelhandel und die Gastronomie missen ebenfalls ihre Angebote verbessern.

= Das wachsende Online-Shopping hat einen negativen Einfluss auf die Haufigkeit der
Innenstadtbesuche in beiden Regionen.

Freizeit und Kultur:
= In den Innenstadten der Ostdeutschen wird das Unterhaltungs- und Freizeitangebot starker
genutzt, aber es besteht auch ein hoher Handlungsbedarf zur Weiterentwicklung

Verkehrstrager und Mobilitat:

= Der PKW bleibt der wichtigste Verkehrstrager in Ost- und Westdeutschland.

= Mit zunehmender StidtegroBe sinkt die Dominanz des PKW und der OPNV bzw. Radverkehr
gewinnen an Bedeutung, vor allem in Stadten tber 50.000 Einwohnern.

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH



Cima.

Handlungsbedarf

= Unterschiede in der Wahrnehmung: Westdeutsche bewerten die Themenfelder insgesamt
kritischer als Ostdeutsche, was auf ein hoheres Problemempfinden hinweist.

= GroBerer Handlungsbedarf im Westen: Besonders beim Stadtbild und Einzelhandel sehen
Westdeutsche einen héheren Handlungsbedarf.

= |nvestitionsbedarf: In Westdeutschland muss mehr in Einzelhandelsstruktur und
Aufenthaltsqualitat investiert werden.

= Top-Prioritaten: Stadtbild, Mobilitat und Handel stehen an der Spitze der Handlungsfelder -
dies adressiert zunachst die Kommunen als ,Problemldser” - gefolgt von Freizeit/Unterhaltung
und Gastronomie. Im Osten dominiert der Handlungsbedarf im Bereich Freizeit, der dort sogar
das Problemfeld ,Handel” Gberholt.

Quelle: cima.monitor 2024
Sonderauswertung Ost-West
CIMA Beratung +Management GmbH
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