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Fakten und Wissen zur Innenstadt

Steckbrief der Studie

Stichprobe: 5043 Befragte

Nach Bundesländern gewichtet

telefonisch + online 

38 Fragen - Auswertungen u.a. nach 

- Altersgruppen + Geschlecht 

- Stadtgrößen + „Ost-West“ 

- Einkommen

Zeitraum: Juni/Juli 2024

Deutschlandstudie 

INNENSTADT 

Kennziffern, Trends 
und Erwartungen 
Multiple Krise: Wie die Gty standhalt 

Kopplungseffekte: Das Immunsystem mulbfunkuonaler Zentren 

Verkehrswende: Was und wer bereits in der Innenstadt „ankommt" 

Gastronomie: Der symbtobsche Partner des ünzelhandels im Fakus 
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CUSTOMER JOURNEY 
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1. DIE CITY IM KOPF 
Wie wir den Innenstadtaufenthalt 
vorbereiten und planen 

2. DIE CITY IN DEN BEINEN 
Wie wir uns die Innenstadt 

erschließen .' 

3. DIE CITY VOR AUGEN 
Wie wir die Innenstadt erleben 

4. DIE CITY IM HERZEN 
Wie wir der Innenstadt 

treu bleiben 6 

Weitere Informationen 

www.cimadirekt.de/ 
customer-journey-in-
die-city/ 



WIE WIR DEN INNENSTADTAUFENTHALT 
VORBEREITEN UND PLANEN I 
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Ausgeh- und Shopping-Tipps 
sins Vertrauenssache mehr denn je 



TIPPS VON FREUNDEN AM WERTVOLLSTEN 

So informieren sich Kunden über einen gezielten Besuch der Innenstadt oder Stadtbummel 

Persönliche Empfehlungen 

Social-Media Kanäle der 
Geschäfte vor Ort 

Onlineshops oder Websites 
lokaler Geschäfte 

Social-Media Kanäle der Stadt/ 
des Stadtmarketin s 

Prospekte, Broschüren 
oder Anzeigen 

Offizielle Websites der Stadt/ 
der Innenstadt 

Zeitung (redaktionelle 
Printmedien) 

Lokalradio oder 
Lokalfernsehen 

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

City-Apps 

36,1% 

30,1% 

28,5% 

27,6% 

40,2% 

35,0% 

Cf4433 

45,8% 18,1% 

29,8% 

36,5% 

27,9% 

0233 31,3% 

WEB 38,4% 

EfEB I €233 39,9% 

BEEN I €1:115 39,8% 

17,9% WWI 50,8% 

004 20% 

häufig bzw. immer 111 selten bzw. ab und zu 1. nie 

40% 60% 80% 100% 

arna. 

Quelle: cima.monitor 2024 

CIMA Beratung + Management GmbH 



Einzelhandel nach wie vor zentraler 
Anker der City 
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EINZELHANDEL NACH WIE VOR ZENTRALER ANKER DER CITY 

Zu welchen Zwecken suchen Sie die von Ihnen am häufigsten besuchte Innenstadt in der Regel auf. 

Shopping bzw. Einkaufen 70,8% 

Gastronomie und Cafés 58,3% 

Ärztinnen und 
Gesundheitsdienstleistungen 

Leute treffen, durch 
die Stadt bummeln 

Dienstleistungen (z. B. Friseur-
besuch, Banken, Versicherungen) 

Öffentliche Einrichtungen 
(Ämter, Behörden) 

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

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

Arbeit und Ausbildung, 
beruflicher Anlass 

19,5% 

Fitness und Sport 17,9% 

Bibliotheken 12,2% 

Bildung (KiTas, Schulen, 
Universitäten) 9,1% 

33,8% 

• 42,9% 

42,0% 

29,2% 

51,6% 

50,2% 

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung möglich 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% CIMA Beratung + Management GmbH 
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Shopping- Lust: Innerstädtische 
Modegeschäfte sind gefragt 
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WELCHE WARENGRUPPEN MÜSSEN IHNEN ATTRAKTIVE INNENSTÄDTE KONKRET BIETEN? 

80%   75,5%-• 75,4%  
72 4% 

68,1% 
70%   

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

61 '2% 58,4% 

54,6% 53,7% 

44,5% 43,5% 43,1% 42,0% 41,7% 41,6% 
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Generationenübergreifende Innenstädte:

Raum für Begegnung + Gemeinschaftserlebnisse  + Austausch
 

= 
Garant für gesellschaftlichen Zusammenhalt und Demokratie

ama. 
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ZU WELCHEN ZWECKEN SUCHEN SIE DIE VON IHNEN AM HÄUFIGSTEN BESUCHTE 

INNENSTADT IN DER REGEL AUF? 

über 65 Jahre 

50 — 64 Jahre 

40-49 Jahre 

30-39 Jahre 

20-29 Jahre 

15 — 19 Jahre 

• Shopping/Einkaufen 

• Gastronomie/Cafäs 
•  Öffentliche Einrichtungen/Ämter/Behörden 

• Leute treffen, durch die Stadt bummeln 

(Plätze und Stadt genießen) 

• Fitness/Sport 

• Bibliotheken 

1 14b4f., 

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung möglich, ausgewählte Zwecke 
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Destination Innenstadt: 
Stadterleben fester Teil der Urlaubsplanung 



Innenstadt, Handel, Tourismus 

2/3 der Bevölkerung sucht 

während des Urlaubs gerne 

Innenstädte auf!

Handel und Innenstadt sind 

wichtiger Teil der 

Tourismuswirtschaft 
- , 

CIMa.monitor 

Deutschlandstudie, 

INNENSTADT 
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SUCHEN SIE IM RAHMEN VON BESONDERS WICHTIGE MERKMALE BEI INNEN-

URLAUBSREISEN INNENSTÄDTE AUF? STADT-AUFENTHALTEN AUF URLAUBSREISEN 

Gastronomie 
und Cafés 

Aufenthaltsqualität 
und Stadtbild 

Einzelhandel/ 
Einkauf 

Kulturangebot 

Veranstaltungen 
in der Stadt 

lnnenstadtnahe 
Hotels 

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung möglich (Top-6-Merkmale) 

DMA Beratung + Management GmbH 

. . 

• • 

. . 

. . 

0% 20% 40% 

. eher wichtig bzw. sehr wichtig 

89,1% 

83,1% 

78,2% 

71,1% 
: 
: 

70,0°. 
: 
: 

69,9% 
: 
: 

60% 80% 100% 



Die City in 
den Beinen 



Verkehr im Umbruch: (E-) Bike boomt, 
Dominanz des Autos sinkt 
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Fokus Verkehr 
WELCHES VERKEHRSMITTEL NUTZEN SIE ZUM ERREICHEN IHRER INNENSTADT? 
(als Anteil an allen Befragten) 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

41,2% 

20,4% 

38,1% 

58,2% 

6,9% 
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Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung möglich 

CIMA Beratung + Management GmbH 
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Fokus Verkehr 
WELCHE VERKEHRSMITTEL NUTZEN SIE ZUM ERREICHEN IHRER INNENSTADT? 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

'I> z>t2\ 

<Pe' 

Die meisten Besucher sind multimodal — 

Angebot und Stadtgröße entscheiden! 

• bis 10.000 Einwohner In 10.000 bis unter 20.000 Einwohner • 20.000 bis unter 50.000 Einwohner 

• 50.000 bis unter 200.000 Einwohner • über 200.000 Einwoher 

Quelle: cima.monitor 2024; Mehrfachnennung möglich 

CIMA Beratung + Management GmbH 



24

Verkehrswende im Lichte des Ausgabeverhaltens: 
Akzentverschiebung zugunsten Rad- Mobilität zahlt sich aus 

MITTLERE AUSGABEN IN DEN INNENSTÄDTEN NACH HAUPTVERKEHRSMITTEL UND WARENGRUPPEN 

200€ 

150€ 

100€ 

50€ 

0€ 

--z: 146€ --t: 147€ 
--.: 158€ 

16,23€ 

23,90€ 

36,89€ 

69,91€ 

15,00€ 

24,06€ 

35,73€ 

72,39€ 

--.-- 129€ 

10 32€ 

18,98€ 

35,01€ 

64,78€ 

14,21€ 

21,34€ 

37,79€ 

85,28€ 

zu Fuß 

a Einzelhandel . Gastronomie 
Fahrrad/Pedelec ÖPKIV 

. Dienstleistungen I Sonstiges 

PKIN 

Quelle: cima.monitor 2024 

CIMA Beratung + Management GmbH 
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MOBILITÄTSANGEBOTE - „AM ENDE GEHEN WIR ALLE ZU FUSS !" 

Welche Mobilitätsangebote müssen Ihnen attraktive Innenstädte konkret bieten? 

Bessere Fußwege, 
Fußgängerfreundlichkeit 

Erreichbarkeit 
mit ÖPNV 

Günstigere Anbindung 
mit dem ÖPNV 

Parkplätze am 
Innenstadtrand 

Parkplätze in unmittelbarer 
Nähe zu den Geschäften 

PKW-Erreichbarkeitzum 
Erreichen der Innenstadt 
(z. B,Straßenausbau und 

Straßenführung) 
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ft 
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ft 

ft ft 

ft 
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69,7% 

• 68,0% 

65,8% 

63,3% 

61,6% 

61,0% 

70% 

arna. 

80% 

Quellle: arna.moretor 2024,- zusamrnengefasste Antworten.eher withtigeffsehr wichte 

CI MA Beratung+ ManagernentenbH 
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Die City 
vor Augen 

N'Ne 
WIE WIR DIE INNENSTADT ERLEBEN 

a 

0:14 

2 
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„City-Life-Balance" gefragt 
Stressoren müssen reduziert werden 
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AUS WELCHEM GRUND TÄTIGEN SIE KEINE EINKÄUFE IN DER INNENSTADT? 

Sonstige verschiedene Gründe (je < 3 % Anteil) 

Zu überfüllt, viel los . / 13% 

17% \ss / 
.. re  

Wenig Auswahl, Angebot . ..... 

16% 

Bequemer 
online zu bestellen / 

12% 

Entfernung 

.-." 5% 

Zu stressig, aufwendig 

— 5% 

Zu teuer 

10% 

Schlechte Parkplatzsituation 

11% 

Genügend Auswahl in meiner Nähe 

11% Quelle: cima.monitor 2024; ohne Antwort „keine Angabe" 

CIMA Beratung + Management GmbH 
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AUS WELCHEM GRUND TÄTIGEN SIE KEINE EINKÄUFE IN DER INNENSTADT? 

bis 10.000 
Einwohner 

10.000 bis unter 
20.000 Einwohner 

20.000 bis unter 
50.000 Einwohner 

50.000 bis unter 
200.000 Einwohner 

über 200.000 
Einwohner 

27,3% I 23,6% 

17,2% I 35,4% 

22,3% I 27,2% 

13,7% 20,6% 

11,2% i 21,1% 

18,2% 1 12,1% 

Y11-177YMBIEMMIEM/0 , 

37,5% I 17,6% 

0 0/0 

• zu überfüllt, viel los 

20% 40% 60% 80% 

• wenig Auswahl, Angebot • bequemer online zu bestellen 

• genügend Auswahl in meiner Nähe • schlechte Parkplatzsituation 

100% 

Quelle: cima.monitor 2024; gewichtet nach Top-5-Antworten 

CIMA Beratung + Management GmbH 
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Kopplungseffekte: Dynamischer Funktionsmix 
vereint Arbeit, Shopping und Genuss 



Was verbinden wir mit dem Einkaufen? 

Kopplung und Frequenzpartner 

Rang 1:  ca. 60%

Arbeitsplatz + Gastronomie

Rang 2:  ca. 55%

Leute treffen + bummeln

Rang 3:  ca. 50% 

Bildung + Fitness, Sport 
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Aufenthaltsqualität: Mehr Grün steigendes 
Bewusstsein für die klimagerechte Innenstadt 



WELCHE MASSNAHMEN HABEN AUS IHRER SICHT DIE HÖCHSTE PRIORITÄT 

FÜR DIE KLIMAANPASSUNG DER INNENSTÄDTE? 

Mehr Grün in der Innenstadt 
durch grüne Klimaoasen 

Stadtbäume: geeignete Baumarten, 
um Mikroklima und Luftqualität 

zu verbessern 

Mehr Verschattung 
durch Bäume 

Abfallmanagement, z. B. Recycling, 
Sensibilisierungskampagnen 

zur Müllvermeidung etc. 

Versickerung und 
Zwischenspeicherung 

von Regenwasser: Vermeiden 
von Schäden durch Starkregen 

0oI 

. hohe und sehr hohe Priorität 
• keine und geringe Priorität 

10,8% 

11,3% 

11,6% 

12,3% 

14,3% 

10% 20% 

54,7% 

49,9% 

62,6% 

60,5% 

59,4% 

30% 40% 50% 60% 

Quelle: cima.monitor 2024; zusammengefasste Antworten 

„keine"/„geringe" und „hohe"/„sehr hohe" Prioritä;t Mehrfachnennung möglich 

CIMA Beratung + Management GmbH 
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Die Gastronomie ist „ Klassenprimus" 
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WIE BEWERTEN SIE DAS ANGEBOT IN DEN FOLGENDEN 
BEREICHEN IN IHRER INNENSTADT? 

Schulnote 2,5 

Durchschnitts-
note 2,89 

Schulnote 3 

Schulnote 3,5 

2,62 

2,72 
2,79 

 2,93 _2,94 2,95 

,({e) 46\ e e, 
e 

iz,9- e '3-z> e-
e s-ee 

-e 
,z› 

Z99 3,01 

" - e ', .,;i„<il- > e e- ,b . b.' -- 
,› e b 

e e e el . e, xb\)-e --& ...,. ,A -). .,.,e 
e e 

e e 
<2•K e7 e 

‹,'Po 

• 

,h 4%. 
43> 're 

 3,04   

3,21 

z..)43  K 
,,) 

<b'.s te ,5,,k,..-9' 
e 

•e‹.%-  
e-et.4.3 

-1>e› 
e \ 

4.-

ama. 



44

WIE WIR DER INNENSTADT 
TREU BLEIBEN 
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Konkrete analoge Themen 
dominieren den Forderungskatalog 
einer attraktiven Innenstadt 



S t a d t  +  R e g i o n a l e n t w i c k l u n g

H a n d e l

M a r k e t i n g

D i g i t a l e  S t a d t

M a n a g e m e n t

W i r t s c h a f t s f ö r d e r u n g  

I m m o b i l i e n  

S t a d t  +  R e g i o n a l e n t w i c k l u n g

H a n d e l

M a r k e t i n g

D i g i t a l e  S t a d t

M a n a g e m e n t

W i r t s c h a f t s f ö r d e r u n g  

I m m o b i l i e n  

S t a d t  +  R e g i o n a l e n t w i c k l u n g

H a n d e l

M a r k e t i n g

D i g i t a l e  S t a d t

M a n a g e m e n t

W i r t s c h a f t s f ö r d e r u n g  

I m m o b i l i e n  

47

IN WELCHEN DIESER THEMENFELDER SEHEN SIE DIE GRÖSSTEN HANDLUNGSBEDARFE, 

UM DIE ATTRAKTIVITÄT IHRER INNENSTADT ZU VERBESSERN? 

Stadtbild und Aufenthaltsqualität ‘ 

19,7% '''., 

Mobilität, Verkehr, Parken . 

19,4% 

Einzelhandel i 

Sonstige/keines dieser Themen 

/ 7,4% 
; 

Digitale Angebote 

Gastronomische Angebote 

' 13,8% 

Unterhaltungs- und 
.. Freizeitangebote 

14,7% 

cima.monitor 2024 

CIMA Beratung + Management GmbH 



City-Life-Balance - Wohlfühlstadt: 
Klimaanpassung schafft Oasen der Entschleunigung

Erreichbare Stadt: 
multimodal, aber weiterhin erreichbar für den MIV

Frequenzpartner des Handels konzentrieren: 
Gastro, Gesundheit, Arbeitsplätze, Freizeit, Kultur,…

Back to the City: 
Öffentliche Einrichtungen, Behörden, 
Hochschule & Bildung in die Stadt!

Kultur und Events: Mischung, Qualität und Menge machts 

Wohnen in die Stadt: 
Stadt für alle Generationen

Digitale Stadt: 
Komfort, Zeitgewinn, Orientierung,…

Treffpunkt Innenstadt: 
AGORA = Versammlungsplatz, Gesellschaftlicher Zusammenhalt. 

52

ama. 
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SCHWERPUNKT-THEMA - 

„WIR MÜSSEN DAS 

LEBENSGEFÜHL AUS DEM 

:URLAUB IN UNSERE 

INNENSTÄDTE BRINGEN" 
Was kann man gegen Leerstand und verwaiste Fußgängerzonen in bayrischen 

Kommunen tun? Der Stadtentwickler Christian Hörmann weiß es — und auch wie 

der Handel sich neu aufstellen muss 

INTERVIEW: NINA BERENDONK 
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Starkes Bündnis 
für unsere Innenstädte 

Initiatoren: 

Unsere Partner 

HDE 
Handelsverband 
Deutschland 

Deutscher 
Industrie- und Handelskammertag 

toutcomme 
DECORATION DE RUE 

DTV 
Deutscher fff I DEUTSCHEN HMOWERKS 
Tourismusverband 

AAA DStGB besd 

urbanicom 
Deutscher Verem 
für Stadtentwicklung und 
Handel eV. 

TobittLabsm 

Haus & Grund' 
%rhea Gerreir..14 

city • UN» 51412% 
maakr1.6 

sect. ed 

'9EOD ZIA 
the Immatioenteaschae 

CMVO 
City-lAanagement.VerbandOst eV 

arm. 
„Know-how teilen macht Städte stark." 

Jochen Hunger, ZAM Erlangen 

AA 

Deutscher — 
Städtetag 

DVAG 
DEUTSCHER VERBAND FOR 
ANGEWANDTE GEOGRAPHIE 

LR5 
PeCo Systemteeholk GmbH 

Wet MAUI N 

Die Landsehaftsgärtner 
Ifflrem 

(41.• l•Whebvit 

ama. 

BUNDESVERBAND 
SMART CITY 

Institut für City- und [ 4 
Regionalmanagement 

Ingolstadt e.V. 

mk 
ILLUMINATION 

• • 
• • • 
• • • 
HBB 1114  Noceanz 

market research 

Cu, S&P COMMERCIAL DEVELOPMENT 

ILLUMWATIONDI 

RKW 
Architektur 

atalanda hystreet.com 

greencity 
HEUER DIALOG solutions 

11•.06.01. imanten 

gO PLANET-0 
the outdoor company 

Flower 
RA& 

Shower' 

zukunftsburo) 
Börsenverein des e 

Deutschen Buchhandels 



Danke

Vielen Dank 

für Ihr 

Interesse!

FOKUSSIERT AUF DIE

ZUKUNFT VON STÄDTEN, 

GEMEINDEN UND REGIONEN



Jetzt mit den aktuellen Ergebnissen 

der Deutschlandstudie Innenstadt 

2024 die eigene Innenstadt 

zukunftsfest machen!

Wir wissen, dass wir unsere Innenstädte 

neu denken müssen. Und, dass sich unser 

Einkaufs- und Mobilitätsverhalten rasant 

ändert. 

Impuls- und 

Motivations-

vorträge
Ob Expertenrunde, Innenstadtakteure 

oder Bürgerschaft. Mit unseren Beiträgen 

bringen sie Ihren Diskurs systematisch 

voran. Die Inhalte individuell angepasst 

auf hohem Niveau präsentiert.

Investition:

vor Ort: 1.400,- 

Digital: 700,-

Fachforen 

Workshops  

Klausuren
Über Menschen, Handel und 

Wirtschaft in der Innenstadt  

informieren, diskutieren oder gleich 

neue Ideen entwickeln – das 

Spektrum ist breit angelegt.

Investition: 

ab 2.500,- je nach Teilnehmerzahl und 

Dauer erstellen wir gerne ein 

individuelles Angebot

Zahlen und Daten

Individuelle Analysen, punktgenaue Auswertungen 

und regionale Kennziffern: wir liefern Ihnen 

wertvolle, neue Erkenntnisse etwa zum 

Einkaufsverhalten, zum Mobilitätsverhalten und zur 

Wohnzufriedenheit.

Preis nach Anfrage 

ama. 



Vielen Dank!

Ihr 

Roland Wölfel

Geschäftsführer und Partner

Telefon: 09191-340892

Mobil: 0174-3391588

E-Mail: woelfel@cima.de

www.cima.de

www.cimamonitor.de
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