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Hintergrund und Studienanlage 72 NIM & etseions

' Hintergrund

NIM e.V. hat zum 90-jahrigen Jubildum eine Marktforschung zur Akzeptanz ausgewahlter Dienstleistungsangebote in der
Nirnberger Innenstadt (Bereich innerhalb der historischen Stadtmauern) beauftragt. Die Studie soll konsumentenseitige
Erwartungshaltungen und deren Erfillung/ Nichterfillung offenlegen, und damit Verbesserungspotenziale aufzeigen.

Der Messung wurden verschiedene Nutzenmodelle zugrunde gelegt, um die Akzeptanz der Dienstleistungsstruktur und
das Konsumverhalten aus verschiedenen Perspektiven zu beleuchten.

Studienanlage: Zweistufiges Untersuchungsdesign

Step 1: Qualitative Vorstufe Step 2: Quantifizierung
— dient allgemein der Exploration und — dient allgemein der reprasentativen
liefert Hypothesen. Validierung von Hypothesen.
Im Rahmen aktiv-dynamischer Diskussion In ein strukturiertes Test-Design flieBen die
werden Motive des Verbraucherverhaltens Erkenntnisse aus der qualitativen Vorstufe
offengelegt und die subjektiv bedeutsamen ein und werden bestétigt oder falsifiziert,

Nutzen exploriert. bzw. genauer: quantifiziert.
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Zusammenfassung fiir die Stadt Nirnberg im Uberblick

Situation

Nlrnberg ist eine Stadt, mit der sich die
Menschen verbunden fihlen, und die viel
Historie und Flair bietet.

Doch die Halfte der Befragten sieht die
Nlrnberger City in einer negativen
Entwicklung.

Deutlich zeigt sich dies in der geringen
Zufriedenheit mit dem Shopping-Angebot,
das im Vergleich zu Ausgehen / Kultur
starker polarisiert.

In der Konsequenz kaufen die Befragten
deutlich weniger in der NUrnberger
Innenstadt ein als noch 2020, die Stadt
verliert an Resonanz.

Kernfrage

Wie kann das Angebot der Stadt
Nlrnberg so entwickelt werden, dass
die Stadt als kommerzielles und

kulturelles Zentrum langfristig attraktiv

bleibt bzw. wieder attraktiv wird?
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Empfehlungen fiir eine attraktive Nurnberger City:

Angebot
1. erweitern

Beim Shopping das Angebot
erweitern: mehr Vielfalt
bieten sowie Leerstand
bekdampfen

Bei Ausgehen / Gastronomie
/ Kultur mehr Vielfalt
anbieten durch glinstige
und innovative Angebote

Aufenthalts-
pAl qualitat
verbessern

Mehr Sauberkeit
sicherstellen, mehr sanitare
Einrichtungen / 6ffentliche
Toiletten bereitstellen
FulRgangerzone aufwerten
Mehr Grunflachen / Parks /
Baume sowie Sitzgelegen-
heiten, Ruhezonen anbieten
Far alle Zielgruppen etwas
anbieten, z.B. Familien

(Geflihlte)
B Sicherheit
steigern

* Sicherheit in allen Bereichen
mitdenken, auch fir
verschiedene Zielgruppen
(Altere, Frauen usw.)
Angebote fir Obdachlose
schaffen / Betteln starker
unterbinden

Beibehalten: Kulturveranstaltungen, die alle bekannt sind und gut bewertet werden,

sowie das Altstadt-Flair




Zusammenfassung fir die Stadt Nirnberg im Detail (1/4) % N M o vanctoeson:

Beim Shopping das Angebot erweitern durch

1. Mehr Vielfalt bieten, groRere Auswahl an Geschaften

> Fir 87% der Befragten ist der Wettbewerbsfaktor "Breite Auswahl / Vielfalt" beim Einkaufen wichtig, nur 42% sehen ihn in
der Nirnberger Innenstadt erfullt. Verbessert werden kénnte dies z.B. durch besondere, ausgefallene oder exklusive
Produkte, die zwar eine Nische bedienen, aber fiir Abwechslung sorgen.
Dabei ist es wichtig auch das Thema Nachhaltigkeit im Blick zu haben, das an gesellschaftlicher Relevanz gewinnt.

Empfehlungen

2. Leerstand bekampfen

1 . Ange bOt 11% der Befragten kommt "Leerstand der Geschéafte" spontan in den Kopf, wenn sie an die Nirnberger Innenstadt
. denken — nur knapp hinter "historisches Viertel" und "Burg". Der Leerstand ist fiir rund die Halfte der Befragten ein klarer
erwe |te 'n Pain-Point, gut ein Viertel (27%) halt dies sogar vom Einkaufen in der Nirnberger Innenstadt ab.

>

Bei Ausgehen / Gastronomie / Kultur mehr Vielfalt anbieten

1. Durch ,besondere”/ innovative Angebote

Bei Kultur liegen an der Schwelle zu einem Pain neue, moderne Angebote (Erfillung 68%) und unbekannteren Kiinstlern
eine Blhne geben (69%); Beim Ausgehen ist beim besonderen, “state-of-the-art” Angebot (z.B. roof top Bars) die
Erfullung in NUrnberg mit 44% relativ gering — dies ist auch weniger wichtig (32%), kann aber neue Zielgruppen anziehen.

> 2. Durch giinstige Angebote / bestehende Angebote kontinuierlich bewerben

Sowohl bei Ausgehen / Essen gehen als auch bei Kultur performt die Nirnberger Innenstadt bei den zentralen Wett-
bewerbsfaktoren gut, jedoch weniger beim Faktor "ist erschwinglich / kostengtinstig" (Erfillung durch Nirnberg Innen-
stadt je knapp unter 30%, Wichtigkeit je ca. 80%). Bei Kultur finden sich kostenlose Angebote / ErmaRigungen im Pain-
Quadranten trotz vieler bestehender Veranstaltungen, und hohe (Eintritts-)Preise sind neben hohen Parkgebihren die
wichtigsten Barrieren, die vom Besuch von Kulturveranstaltungen abhalten.
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Zusammenfassung fir die Stadt Nirnberg im Detail (2/4) % N M o vanctoeson:

1. Mehr Sauberkeit sicherstellen, Milleimer leeren, mehr sanitare Einrichtungen

Sauberkeit / geleerte Milleimer sind offen abgefragt der zweitwichtigste Aspekt, den Befragte generell beim Thema
Aufenthalts-qualitdt nennen (14%). Auch gestiitzt zahlt Sauberkeit zu den wichtigsten Wohlfthlkriterien in einer Stadt
(53%) — und 36% der Befragten sehen hier Verbesserungsbedarf in der Nirnberger Innenstadt.

Der Wunsch nach mehr sanitaren Einrichtungen ist ein mehrschichtiges Thema. Der Punkt ist personlich wichtig : Gestitzt
nennen 26% der Befragten 6ffentliche Toiletten als wichtig fir die Aufenthaltsqualitat generell und 33%, dass es in dieser
Hinsicht in NiUrnberg Verbesserungsbedarf gibt oder sogar z.B. vom Besuch von Kulturveranstaltungen abhalt (18%). In
den Fokusgruppen wurde der Geruch in der Innenstadt kritisiert, der auch durch 6ffentliches Urinieren nicht so gut ist,
wie er durch Lebkuchen und Bratwurst sein konnte — nicht umsonst liegt der Punkt "Dreck, Mull, 6ffentliches Urinieren"
mit 14% auf Platz 2 der Dislikes nach dem Leerstand (19%).

Empfehlungen

2 . AUfe ntha |tS- 2. Altstadt-Flair beibehalten, Fuligangerzone aufwerten:
0 oC Die Altstadt mit den historischen Gebduden und die Burg sind die wichtigsten Likes in der NUrnberger Innenstadt, die
q ua I |tat unbedingt beibehalten werden mussen. In Kombination mit einer Aufwertung der FuRgangerzone, vor allem der Breiten
Gasse, kann das auch im weiteren Einzugsgebiet ein Anreiz zum Besuch der Stadt sein und etwa auch den Pain der hohen
\V/2) rbesse rn Parkgeblihren kompensieren.
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Zusammenfassung fir die Stadt Nirnberg im Detail (2/4) % N M o vanctoeson:

3. Mehr Grunflachen / Parks / Badume:

Grunflachen / viel Grin liegen auf Platz 5 der offenen Nennungen zu den wichtigsten Aspekten, um sich in einer Stadt
wohlzuftihlen (9%). Explizit nachgefragt nennen 42% der Befragten Griinflachen / viel griin als generell wichtig und 28%
sehen Verbesserungsbedarf in der NUrnberger City, bei Parks sind es 24% und 16%.

Empfehlungen 4. Sitzgelegenheiten, Ruhezonen anbieten:

Als wichtig fir den Aufenthalt in einer Stadt geben gestitzt 26% der Befragten Sitzgelegenheiten an, 21% wiinschen sich
hierzu in der NUrnberger Innenstadt Verbesserungen. Ruhezonen sind fir 16% generell wichtig, und 14% sehen in
Nirnberg Verbesserungsbedarf.

2 AUfe ntha ItS' 5. Fur alle Zielgruppen etwas anbieten, z.B. Familien

Gerade bei Parkanlagen (31%) und bei Spielplatzen (24%) wiinschen sich Personen mit Kindern im Haushalt am meisten
eine Verbesserungin der Niirnberger Innenstadt. Den Alteren fehlen 6fter Sitzgelegenheiten (27%), und 18- bis 29-Jahrige
winschen sich mehr Nachtleben. All das sind wichtige Zielgruppen — Jliingere und Familien als zukunftsweisende
Zielgruppen, Altere diirfen nicht zuletzt aufgrund ihres Bevélkerungsanteils wirtschaftlich nicht auRer Acht gelassen

qualitat
verbessern e,
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Zusammenfassung fir die Stadt Nirnberg im Detail (4/4) /4\—> N | M) remberg e

Empfehlungen

3. (Gefluhlte)
Sicherheit
steigern
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Sicherheit in allen Bereichen mitdenken, auch fiir verschiedene Zielgruppen (Altere, Frauen
usw.)

In den Ergebnissen zeigt sich, dass Frauen und Alteren das Thema Sicherheit insgesamt wichtiger ist, z.B. beim

Ausgehen / Essen gehen ist 51% der Frauen Sicherheit sehr wichtig (vs. 42% der Manner) und 54% der Befragten ab
60 Jahre (vs. 39% der 18- bis 39-Jahrigen).

Angebote fiir Obdachlose schaffen / Betteln starker unterbinden

In den Gruppendiskussion haben wir erfahren, dass das die Gegend um den Bahnhof als problematisch
wahrgenommen wird angesichts vieler Obdachloser oder Junkies, zudem wurde das Thema Sicherheit in
Kombination mit Bettlern genannt. Als Pains beim Thema Shopping geben 41% "Bettler" an, gut die Halfte von ihnen

halt dies vom Shopping in der Innenstadt ab. Beim Ausgehen zeigt sich ein ahnliches Bild (Bettler / Obdachlose
gemeinsam abgefragt).



Need Gap Matrix Shopping: Funktionale Aspekte /4\—> N M & et sesisions
Einkaufen in der Nirnberger Innenstadt ist sowohl mit Pains als auch mit Gains verbunden. Grolse

Auswahl, hohe Qualitat, kurze Wege und die Erlebbarkeit von Produkten mit allen Sinnen stellen

wesentliche Aspekte dar, die erfillt sind, wahrend insbesondere der wichtigste Aspekt Sauberkeit

nicht hinreichend erfillt ist. Durchschnitt der durch die Nirnberger Innenstadt erfillten

funktionalen Aspekte

100% P : ; S .
> Auch die Erreichbarkeit mit offentlichen Hohe V\/\ch.UgI(e\t&mchtausre\chend Sauberkeit ; Hohe.vv\cht\g.ke\t&ausre|chend
v k h 'tt | . t 't h d f”t b erflllt = Pain, Verbessern [ erflllt = Gain, Kommunizieren
ef\;/aes Vr;/sen;:geerrlvllsch\f[vl: genend ertt, aber 0% Sicherheitj GroRe Auswahl Produkte / Marken
' i Hohe Qu‘alitéfg Kurze Wege zwischen
> Verbesserungsbedarf lasst sich bei den wichtigen < 80% Grofe Auswahl an Geschaften ®  Geschaften
. . . o Regﬂ)nale Produkte Produkte sehen/riechen/anfassen ]
Aspekten Sicherheit und vor allem Sauberkeit < spart zeit Pgeht schell | Gut erreichbar mit Gff. Durchschnitt der
identifizieren. Zudem wird die Auswahl an 5 (o Gute Parkmaglichkeiten® Bietet Ruhezonen / ruhige | @Verkenrsmitelig,, - generellen
Geschaften und daS Angebot an reg|ona|en g oo Nachhaltige / faire Produkte @ .Platze/SItdelegenhelten . W|Cht|gke|t der
) i .g % 60% Méglichkeit Essen zu gehen 8 Fulgéngerzone Aspekte
Produkten als weniger erfullt betrachtet. <3 . ) e ®
35 Einkaufscenter/Kaufhauser/alles unter einem Dach Moglichkeit Kaffee
> Nahe an der Grenze zu den ,Gains” liegen die ST 50% i trinken zu gehen
9~ o :
Aspekte FuRgangerzone und o Besondere /individuelle / ausgefallene Produkte / Marken o @ Die neuesten Produkte / Kollektionen
G . b ‘0S5 Familien- / Kinderfreundlichkeit 1
astronomieangebot. 53 40% ‘
S £ ) '
> Links unten in der Matrix sind Nischenthemen g 3 Ei(':'ﬂvteemem'“m
positioniert, die es zu beobachten lohnt. Das ° :
Thema Nachhaltigkeit gewinnt gesellschaftlich an g 50%
Bedeutung, entsprechende Angebote kdnnten in S
naherer Zukunft wichtig werden. Ahnlich ist es 10% ‘
bei familienfreundlichen Angeboten: Wenn Geringe Wichtigkeit & ! Geringe Wichtigkeit &
Familien heute mit ihren Kindern in der Stadt 0% nicht ausreichend erfillt = Beobachten : ausreichend erfillt = Beibehalten
einkaufen, werden die Kinder das in Zukunft 0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% /0% 80% 90% 100%
auch eher selbst machen. Erfullung der funktionalen Aspekte durch die Nirnberger Innenstadt

Und wie wichtig sind Ihnen beim Einkaufen / Shoppen (ohne Produkte des taglichen Bedarfs) in einer Stadt die folgenden Punkte? Welche der folgenden Aussagen zum Einkaufen / Shoppen (ohne Produkte des
taglichen Bedarfs) erfillt die NUrnberger Innenstadt?
BASIS: alle Befragten n =414 | Werte in %
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Need Gap Matrix Ausgehen / Essen gehen: Funktionale Aspekte /4\—> N M & et sesisions
Der Nirnberger Innenstadt wird ein hoher Erfillungsgrad im Hinblick auf die wichtigen Aspekte Flair /

Atmosphare, verschiedene Kiichen und Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln attestiert.

Ein Pain Point sind dagegen die Parkmoglichkeiten.

Durchschnitt der durch die Nirnberger Innenstadt erfillten
funktionalen Aspekte

> D|e kurzen Wege ZWiSChen den Locations 1o0% Hohe Vi/\'ch.tigke\'t&m'chtausre\'chend Hohe.vv'\cihﬂg.ke'\t&ausreichend
erflllt = Pain, Verbessern 1 erflllt = Gain, Kommunizieren
schneiden ebenfalls noch gut ab. 90% ‘ o Flsr/ Atmosphare
. . . AuRenbereich
> Verbesserungsbedarf zeigt sich noch bei 8 - Siergrten RN Verschiedene Kiichen,
O [] ‘ fri
der Auswahl an Musikrichtungen und — g ‘ @ftr jeden Geschmack Curehech it o
_ . o kmaéglichkeiten @ Gut erreichbar mit 6ff. urchscnni er
ganz knapp — beim Angebot an S 70% Gute Par | .
_ oo < O USUUSE S R Verkehrsmitteln generellen
Aullenbereichen / Blerga rten. s 2 Fur mich die richtige(n) e Kurze Wege zwischen Locations Wichtigkeit der
2 S 60% Musikrichtung(en) Lange Offnungszeiten Aspekte
> Unspezifisch in der Mitte positioniert sind c 2 f'e‘tchgesimte/COO'e
.. - 2 . Leute
die Offnungszeiten, was beobachtet g o0% 3
_E o Familien- / Kinderfreundlichkeit @ ! Mbglichkeit Essen gehen
werden sollte. 25 | und Party zu kombinieren
a0 = !
5
O n
= 30%
Q@
o
o 20%
c
o]
O
10% |
Geringe Wichtigkeit & Geringe Wichtigkeit &
0% nicht ausreichend erfillt = Beobachten ‘ ausreichend erfillt = Beibehalten
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Erflllung der funktionalen Aspekte durch die Nirnberger Innenstadt

Wie wichtig sind lhnen beim Ausgehen bzw. Essen gehen in einer Stadt die folgenden Punkte? Welche der folgenden Aussagen zum Ausgehen bzw. Essen gehen erfillt die Nirnberger Innenstadt?
BASIS: alle Befragten n =414 | Werte in %
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