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Online-Befragung

Die Landeshauptstadt Stuttgart hat im Marz 2019 eine Bietergemeinschaft mit dem
,2Untersuchungskonzept zur Revitalisierung und Neuausrichtung des Vaihinger Marktes"
beauftragt.

Im Rahmen der Analyse wurde vom 04.05.2019 - 20.05.2019 eine Online-Befragung
durchgefuhrt, um das Nachfrageverhalten, die Einkaufsorientierung und die Zufriedenheit
der Menschen vor Ort zu analysieren.

Im Folgenden sind die Kernergebnisse dieser Befragung dargestellt, an der sich 651
Befragte beteiligt haben.

Entsprechend der Methodik war es nicht zu erwarten alle Personengruppen gleichmafig
zu erreichen. Dies wird im Projekt dadurch ausgeglichen, dass es weitere
Beteiligungsformate und -veranstaltungen gibt, so dass alle Alters- und Interessengruppen
sich einbringen kénnen.

Die Befragung einer grol3en Anzahl an Menschen (quantitative Befragung) ist eine
wichtige Quelle fir Erkenntnisse zu den Kundenbedurfnissen.
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Befragungszeitraum:
Volistandige Rucklaufe:

Prozentuale Verteilung der Einwohner Vaihingens nach
Altersklassen
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Prozentuale Verteilung der Einwohner Vaihingens nach Stadtteilen
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m Datenkompass LHS 2015 m Online-Befragung

Die Altersgruppen von ,30 bis unter 45 Jahre” und ,45 bis unter 60 Jahre® sind in der Online-Befragung Uber-
reprasentiert, wahrend die unter 18 Jahrigen und tber 75 Jahrigen unterreprasentiert sind. Dies kann an der
unterschiedlichen Aufmerksamkeit der Probanden fir Ankiindigungen der Befragung in Laden und in der Presse liegen
und ist nicht ungewdhnlich. Eine Konzentration der Befragung auf Erwachsene (ab 18) ist aufgrund des gefestigten

Einkaufsverhaltens sinnvoll.

Die Bevolkerungsgruppen aus Vaihingen-Mitte und Osterfeld sind Uiberreprasentiert, wahrend die nordlich und westlich
gelegenen Stadtteile (Lauchacker, Dachswald, Pfaffenwald und Biisnau) unterreprasentiert sind. Dies ist darauf
zurtickzufuhren, dass die Betroffenheit im Zentrum von Vaihingen héher ist und vor allem in den dortigen Geschéften
durch Flyer, auf die Online-Befragung aufmerksam gemacht werden konnte. 3
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Einkaufsorte fur Lebensmittel

"Wo kaufen Sie in der Regel Lebensmittel?"

Stuttgart Vaihingen [N ©0.3%

Sindelfingen/ Boblingen 1,5%

Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,

Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier) 1.1%

Internet | 0,5%
Leinfelden/Echterdingen | 0,2%
Fellbach | 0,2%

Sonstige Orte M 5.8%

n =651 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Im kurzfristigen Bedarf wird die bestehende Kaufkraft (Nachfrage) nach Lebensmitteln fast ausschlie3lich durch
Anbieter in Vaihingen gebunden. Zu Uber 90 Prozent kaufen die Befragten ihre Lebensmittel in Vaihingen.

= Dies st ein sehr positives Ergebnis, denn die Anbieter aus dem kurzfristigen Bedarfsbereich sind sehr wichtige
Frequenzbringer fir alle anderen Nutzungen.



o, BBE

blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Einkaufsorte fur Drogeriewaren

"Wo kaufen Sie in der Regel Drogeriewaren?"

Stuttgart Vaihingen [N ©0.2%

Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,

0
Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier) 3.3%

Sindelfingen/ Boblingen [ 1,1%
Internet | 0,3%
Leonberg 0.2%
Fellbach 02%
Sonstige Orte [l 4.6%

n =651 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Im kurzfristigen Bedarf wird die bestehende Kaufkraft (Nachfrage) auch bei Drogeriewaren fast ausschlief3lich durch
Anbieter in Vaihingen gebunden. Zu tber 90 Prozent kaufen die Befragten ihre Drogeriewaren in Vaihingen.

= Dies st ein sehr positives Ergebnis, denn die Anbieter aus dem kurzfristigen Bedarfsbereich sind sehr wichtige
Frequenzbringer fir alle anderen Nutzungen. 5
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Einkaufsorte fur Bekleidung/Schuhe

"Wo kaufen Sie in der Regel Bekleidung/Schuhe?"

ST IS (K. UG, & e 4> 5
Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier) =
Stuttgart Vaihingen 21,7%

Internet 16,1%
Sindelfingen/ Béblingen I 9.8%
Stuttgarter Shopping-Center, z.B. Milaneo W 1,4%
Ludwigsburg | 0,2%

Fellbach | 0,2%

Sonstige Orte I 8,1%

n =644 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Im mittelfristigen Bedarf verteilt sich die Kaufkraft (Nachfrage) auf unterschiedliche Einkaufsorte. Mit rd. 42,5 % ist die
Stuttgarter Innenstadt der meist ausgesuchteste Ort fur Einkaufe von Bekleidung und Schuhen. In Stuttgart Vaihingen
werden Bekleidung/Schuhe von rd. 21,7 % der Befragten gekauft. Das von 16,1 % aller Befragten benannte Internet
als ,Einkaufsort” fur Bekleidung/Schuhe liegt in Vaihingen deutlich unter dem bundesweiten Durchschnitt.
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Einkaufsorte fur Hausrat/Geschenkartikel

"Wo kaufen Sie in der Regel Hausrat/Geschenkartikel?"

Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,
Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier)

I 30.5%
Stuttgart Vaihingen 27,0%
Internet 20,9%
Sindelfingen/ Boblingen 1M 5.9%
Ludwigsburg | 0,3%
Stuttgarter Shopping-Center, z.B. Milaneo | 0,2%

Sonstige Orte M 6.2%

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

n =645

Im mittelfristigen Bedarf verteilt sich die Kaufkraft auf unterschiedliche Einkaufsorte. Mit rd. 39,5 % ist die Stuttgarter
Innenstadt der meist ausgesuchteste Ort auch fur Hausrat/Geschenkartikel. In Stuttgart Vaihingen werden
Hausrat/Geschenkartikel von rd. 27 % der Befragten gekauft. In Sindelfingen und Boblingen kaufen lediglich knapp 6 %
der Befragten Hausrat/Geschenkartikel.
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"Wo kaufen Sie in der Regel Freizeit/Sportartikel?"

ertao Gerber Dorotheen orarier) N <o

Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier)

Internet 20,8%
Stuttgart Vaihingen 19,4%
Sindelfingen/ Béblingen [ 6.1%

Stuttgarter Shopping-Center, z.B. Milaneo | 0,5%

Sonstige Orte |G 3.0%

n =640 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Im mittelfristigen Bedarf verteilt sich die Kaufkraft auf unterschiedliche Einkaufsorte. Mit Giber 40 % ist die Stuttgarter
Innenstadt der meist ausgesuchteste Ort auch fur Freizeit- und Sportartikel. Auffallig ist, dass mehr Befragten diese
Warengruppe im Internet kaufen als in Vaihingen. Trotz des breiten Angebots (v.a. Breuningerland & SternCenter)
kaufen lediglich knapp Uber 6 Prozent der Befragten Freizeit- und Sportartikel in Sindelfingen und Bdblingen.
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Einkaufsorte fur Elektronikwaren

"Wo kaufen Sie in der Regel Elektronik?"

Stuttgart Vaihingen | -7 3%

Internet 34,1%

Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,

Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier) 10,3%
Sindelfingen/ Béblingen [l 4.4%
Stuttgarter Shopping-Center, z.B. Milaneo | 0,3%
Sonstige Orte [} 3.7%
n =643 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Elektronikartikel (langfristiger Bedarf) werden von tber 47 % aller Befragten in Vaihingen gekauft. Der Anteil der
Internetkaufe betragt knapp 34 % und liegt somit leicht unter dem Bundesdurchschnitt. In der Stuttgarter Innenstadt
kaufen doppelt so viele Befragte Elektronikartikel als in Sindelfingen und Boblingen.
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Einkaufsort fur Optik-/Akustik-/Schmuckwaren/Uhren

"Wo kaufen Sie in der Regel Optik/Akustik/Uhr/Schmuck?"

Stuttgart Vaihingen I 35.7%
Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,

Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier) 34.5%
Internet 10,5%
Sindelfingen/ Boblingen M 4,1%
Ludwigsburg | 0,3%
Leonberg | 0,2%
Stuttgarter Shopping-Center, z.B. Milaneo | 0,2%
Sonstige Orte NG 11.5%
n=617 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Optik-/Akustik-/Uhr-/Schmuckwaren (langfristiger Bedarf) werden von rd. 39 % aller Befragten in Vaihingen gekauft. Die
Stuttgarter Innenstadt stellt mit rd. 34,5 % den zweitwichtigsten Einkaufsort dar. Im Internet kaufen 10,5 % aller
Befragten Optik-/Akustik-/Uhr-/Schmuckwaren .

10
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Einkaufsort fir Baumarktartikel

"Wo kaufen Sie in der Regel Baumarktartikel?"

Stuttgart Vaihingen I 53 4%
Sindelfingen/ Boblingen 5,9%

Internet 0,9%

Stuttgart Innenstadt (inkl. Breuninger,

. : | 0,8%
Koénigspassage, Gerber, Dorotheen Quartier)

Ludwigsburg | 0,3%
Leonberg | 0,3%
Fellbach | 0,2%

Sonstige Orte M 8,1%

n =639 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Baumarktartikel (langfristiger Bedarf) werden von rd. 83,4 % aller Befragten in Vaihingen gekauft. Ein unwesentlicher
Anteil der Befragten kauft hingegen Baumarktartikel im Internet und in der Stuttgarter Innenstadt.

11
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Raumliche Wahrnehmung/Verortung des Vaihinger Zentrums

99,2 % der Befragten kennen den
Vaihinger Markt

92,5 % haben den VM auch richtig
raumlich verortet

84,3 % der Befragten nehmen den Raum um die SchwabenGalerie, den Vaihinger Markt und den Bezirksrathaus als
das Vaihinger Zentrum wahr. Dabei ist kein differenzierteres mikrogeographisches Zentrum zu verorten.
SchwabenGalerie, Bezirksrathaus und der Vaihinger Markt stellen daher in der Gesamtheit das Vaihinger Zentrum dar.
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Besuchshaufigkeit im Vaihinger Zentrums

"Wie oft sind Sie im Vaihinger Zentrum?"

g — 17 29

mehrmals die Woche 52.9%

1x die Woche 20,0%

mehrmals im Monat

I 6,3%

1x pro Monat W 1.4%

mehrmals im Jahr m 2%

seltener B 0.9%

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

= Uber die Halfte der Befragten sind mehrmals die Woche im Vaihinger Zentrum, wahrend sich rd. 17 % taglich und rd.
20 % ein Mal die Woche im Vaihinger Zentrum aufhalten.

= Damit ist die Besuchsfrequenz im Zentrum sehr hoch.
13
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Besuchsgriinde (Vaihinger Zentrum)

"Aus welchen Griinden besuchen Sie das Vaihinger Zentrum?" (Mehrfachnennungen maglich)

Zum Einkaufen (Nahversorgung/Shopping), Name der Geschéafte: 83,1%
Dienstleistungen (z.B. Post, Frisér, Arzt, Steuerberater) 65,3%
Einkauf auf dem Wochenmarkt 49,0%

Restaurant-/Café-/Imbiss-/Kneipen-Besuch, Name der Geschafte: I 47, 2%

R&umliche N&he zum Wohnraum 37,3%

Besuch des Rathauses I 27.0%
Besuch der Stadtbibliothek I 0c 0%

Freunde/Bekannte/Familie treffen 21,7%

Das Vaihinger Zentrum liegt auf meinem Weg von bzw. zur Arbeit. I 17,1%
Spazierengehen im Viertel 14,7%
Kinobesuch 10,6%
Sport 10,3%
Das Vaihinger Zentrum liegt auf meinem Weg zu meinem offentlichen. . K 9 7%
Ich arbeite im Vaihinger Zentrum. I 9,5%
Schaufensterbummel 7.4%
Besuch kultureller Veranstaltungen in der Kelter 6,0%
Besuch kultureller Veranstaltungen im Birgerforum Bl 3,7%
Besuch religiéser Einrichtungen 3,2%
Sonstige Grunde 5,2%
Keine Angabe | 0,2%
= 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

= Der Einkauf (Shopping/Nahversorgung, Wochenmarkt), das Aufsuchen von Dienstleistungen sowie der Besuch
gastronomischer Einrichtungen stellen die wesentlichen Hauptbesuchsgrinde im Vaihinger Zentrum dar.

= Der Besuch kultureller bzw. religioser Einrichtungen sind hinsichtlich der Besuchsgrinde hingegen nicht relevant. 14
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Aufenthaltsdauer (Vaihinger Zentrum)

"Wie lange haben Sie sich bei Ihrem letzten Besuch im Vaihinger Zentum
aufgehalten?"

kirzer als 30 min [ NG -+
30-60 min 51,2%
1 bis 2 Stunden 25,7%
langer als 2 Stunden [ 5.7%

keine Angabe [ 0.9%

n= 646 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Uber die Halfte aller Befragten halt sich im Vaihinger Zentrum zwischen 30 und 60 Minuten auf.

Uber 25,7 % verweilen zwischen einer und zwei Stunden, wahrend die Aufenthaltsdauer von rd. 16,4 % aller Befragten
weniger als 30 Minuten betragt.

15
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (1/11)

"Ich bin gerne am Vaihinger Markt unterwegs."

stimme voll und ganz zu NG 7.0%
stimme eher zu 19,6%
teils/teils
stimme eher nicht zu NG 24,0%
stimme gar nicht zu NG 3<%
weil nicht | 0,3%

keine Angabe | 0,2%

n= 642 0% 5% 10% 15% 20% 25%

BBE

Handelsberatung

35,5%

30% 35% 40%

= Trotz der Besuchshaufigkeit und der Einkaufstreue v.a. im kurzfristigen Bedarfsbereich sind nur 26,6 % der Befragten

gerne auf dem VM unterwegs.

= Die Mehrzahl der Befragten kann der Aussage nur teilweise zustimmen bzw. nicht zustimmen.

16
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (2/11)

"Es gibt einige Geschafte am Vaihinger Markt, in denen ich haufig
einkaufe."

stimme voll und ganz zu GGG 15.0%
stimme eher zu 21,0%
teils/teils 21,5%
stimme eher nicht zu IR 22 1%
stimme gar nicht zu NN 1©.9%
weild nicht 1 0,2%

keine Angabe 1 0,3%

n= 633 0% 5% 10% 15% 20% 25%

= Die auf dem Vaihinger Markt gegenwartig anséassigen Ladengeschafte werden von den Befragten unterschiedlich
haufig aufgesucht.

= Wahrend 42 % aller Befragten die Geschafte auf dem Vaihinger Markt eher bis gar nicht haufig zum Einkaufen

aufsuchen, kaufen 36 % der Befragten eher bis sehr haufig in den entsprechenden Geschaften.
17
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (3/11)

"Das Vaihinger Zentrum hat von der Ansiedlung der "SchwabenGalerie"
profitiert."

stimme voll und ganz zu I 04, 3%
stimme eher zu 24,3%
teils/teils 19,2%
stimme eher nicht zu NN 12,9%
stimme gar nicht zu NG 13,0%
weill nicht I 5.3%
keine Angabe I 0,9%

n= 637 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Knapp die Halfte aller Befragten (48,6 %) stimmen der Aussage eher bis voll zu, dass das Vaihinger Zentrum von der
Ansiedlung der SchwabenGalerie profitiert hat. Die Mehrzahl der Befragten stehen der Ansiedlung der
SchwabenGalerie somit grundsétzlich positiv gegentber.

Knapp Uber ein Viertel der Befragten (25,0 %) bewerten hingegen, dass die Ansiedlung der SchwabenGalerie sich eher

bis gar nicht positiv auf das Vaihinger Zentrum ausgewirkt hat. s
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (4/11)

"Der Vaihinger Markt hat von der Ansiedlung der "SchwabenGalerie"
profitiert."

stimme voll und ganz zu I 5%
stimme eher zu 6,5%
teils/teils 15,0%
stimme eher nicht zu I —— 29T %
stimme gar nicht zu I 30,9%
weild nicht GGG 3.3%
keine Angabe W 1,1%

n= 627 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Der Vaihinger Markt konnte aus Sicht vieler Befragten hingegen nicht von der Ansiedlung der SchwabenGalerie
profitieren. Uber 60 % stimmen der oben angefiihrten Aussage eher bis gar nicht zu.

Dies spiegelt sich auch im gegenwartig fehlenden Betriebsformenmix und dem kontinuierlichen Zuzug
geringqualitativer Anbieter wieder. Die Folge ist ein sich fortfhrender Trading-Down-Prozess.

19
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (6/11)

"Wenn ich die "SchwabenGalerie" besuche, besuche ich meist
vorher/nachher auch Geschafte und Einrichtungen aulerhalb des
Einkaufszentrums. "
stimme voll und ganz zu I 11,8%
stimme eher zu 23,3%
teils/teils 27,0%
stimme eher nicht zu IR 24.,9%
stimme gar nicht zu NG 10,6%
weil nicht W 0,6%
keine Angabe M 1,7%

= 634 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

= Die in der Nahe zur SchwabenGalerie (SG) gelegenen Geschafte sind nicht vollstandig vom Shopping-Center abgekoppelt.

» Rund 35 % der Befragten geben an, dass sie beim Besuch der SG tendenziell keine umliegenden Geschafte aufsuchen.
Etwa genau so viele verbinden den Besuch dagegen. Bei weiteren 27 % schwankt dies.

=  Wichtig ist, die Kopplung und Synergien der Geschéfte in der SchwabenGalerie und der aul3erhalb gelegenen Anbieter zu
starken und auszubauen. 20
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (7/11)

"Wenn die Vaihinger Mitte schoner ware, konnte ich mir vorstellen, dort
einzukaufen."

stimme voll und ganz zu |, 5. 7%

stimme eher zu 31,9%
teils/teils 10,4%
stimme eher nicht zu [ 4,0%
stimme gar nichtzu [l 1.8%
weil nicht ] 1.3%
keine Angabe [N 5.0%

n= 626 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Uber drei Viertel aller Befragten (77,6 %) kénnen sich vorstellen, auf dem Vaihinger Markt einzukaufen, wenn eine
hohere Standortattraktivtat gegeben ware. Demnach wird der Vaihinger Markt aus Kundensicht potentiell als
Einkaufsstandort wahrgenommen.

21
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (8/11)

"Vaihingen hat keine Mitte."

stimme voll und ganz zu [N 3.5

stimme eher zu 22.4%

teils/teils 20,2%

stimme eher nicht zu | 23.8%
stimme gar nicht zu [N ©.30%

weiR nicht | 1.0%

keine Angabe I 3.0%

n= 625 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Uber die Aussage, dass Vaihingen keine Mitte hatte herrscht relative Uneinigkeit. Wahrend knapp tber 40 % aller
Befragten der Aussage eher bis gar nicht zustimmen, nehmen knapp 36 % der Befragten Vaihingen als Stadtbezirk
ohne eigene Ortsmitte wahr.

22
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (9/11)

"Dem Stadtteil Vaihingen fehlt ein zentraler Ort flr gesellschaftliches und
kulturelles Leben (Markte, Feste, etc.)."

stimme voll und ganz zu I 23,5%

stimme eher zu 24.9%

teils/teils 16,5%

stimme eher nicht zu  [IEEEEEEE—— 24,1%
stimme gar nicht zu IIIIIEIGGEGEGEGEE S <0
weil nicht [l 1,3%
keine Angabe I 1.4%

n= 631 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

= Knapp die Halfte aller Befragten (48,4 %) empfindet, dass in Vaihingen ein zentraler Ort fir gesellschaftliches und
kulturelles Leben fehlt. Im Vaihinger Zentrum sollte demnach zukiinftig ausreichend Raum fir Kommunikation und
gesellschaftlichen Austausch geschaffen werden.

23
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (10/11)

"Die Uni bringt Studentenleben nach Vaihingen."

stimme voll und ganz zu | EENENEGEGENE 7 o

stimme eher zu 16,8%

teils/teils 21.4%

stimme eher nicht zu | —  2s1%
stimme gar nicht zu | 2o 27
wei nicht NN s 6%

keine Angabe [} 1,0%

n=630 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Der Universitatscampus und der Vaihinger Markt sind voneinander nur rd. 2km entfernt. Dennoch empfindet knapp die
Halfte der Befragten (48,3 %), dass die Universitat kein Studentenleben nach Vaihingen bringt. Daher ist anzunehmen,
dass die Studenten fur das Aufsuchen sozialer, kultureller oder Freizeiteinrichtungen eher in Richtung Zentrum der

Landeshauptstadt pendeln. 24
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Zustimmung zu ausgewahlten Thesen (11/11)

"Die Uni bringt Kaufkraft nach Vaihingen."
stimme voll und ganz zu | NN : -2
stimme eher zu 24.6%

teils/teils 17,8%

stimme eher nicht zu | 21,3%
stimme gar nicht zu || G 7 s>
weif nicht [, o 7
keine Angabe [ 3 5%

n= 634 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zwar empfindet die Mehrzahl der Befragten, dass die Universitat kein Studentenleben nach Vaihingen bringt, dennoch
stimmen rd. ein Drittel der Befragten der These eher bis ganz zu, dass die Universitat Kaufkraft nach Vaihingen bringt.
Anzunehmen ist daher, dass die Studierenden insbesondere fur Waren des kurzfristigen Bedarfs (v.a. Lebensmittel &
Drogerie) das Vaihinger Zentrum aufsuchen und voraussichtlich ihren Aufenthalt fallweise mit weiteren Eink&ufen

koppeln. 25
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Kenntnis tiiber bestehende Mobilitatsangebote

"Kennen Sie folgende Mobilitdtsangebote? (Mehrfachnennung maoglich)"

Car-Sharing | o< 0%

Stuttgart RegioRad 38,2%

PolygoCard 61,6%

Kennen Sie weitere altnernative .
Mobilitdts- und Sharingangebote? I 13 .8%

Nein, ich kenne keine. [l 7.5%

Keine Angabe [} 2.9%

=651 0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

= Car-Sharing (84,9 %) und die PolygoCard (61,6 %) stellen die beiden bekanntesten Mobilitatsangebote in Vaihingen
dar. Die an der Sudseite der Hauptstral3e befindliche RegioRad-Station ist mit einem Bekanntheitsgrad von 38,2 %
unter den Befragten am unbekanntesten.
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BBE

blocher partners stattbau miinchen e

architecture = gxperience design

Kenntnis tiber weitere bestehende Mobilitatsangebote

"Offene Antworten zur Frage "Kennen Sie weitere altnernative Mobilitats-
und Sharingangebote?™

Car2Go 30,1%
Elektroroller Stella 27,4%
Flinkster 6,2%
Stadtmobil 6,2%
Birger-Rikscha - G 2%
Lastenrad Stuttgart e 2 7%
Call 2 Bike e 2 7%
Privates Carsharing w== 18%
Mitfahrgelegenheit = 1.8%
Drivy = 1,8%
DriveNow 1,8%
Rent-a-Car == 0,9%
Uber 0,9%
Sonstiges M O 7%
=113 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Unter weiteren, alternativen Mobilitdtsangeboten sind Car2Go mit 30,1 % bzw. Elektroroller Stella mit 27,4 % aller
Nennungen anzufuhren.
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Verfugbarkeit privater Verkehrsmittel im Haushalt

"Uber welche Verkehrsmittel verfiigt Ihr Haushalt?" (Mehrfachnennung
maoglich)

Privater PKW I C6.8%
Fahrrad 84,6%
e-Bike 18,0%
Roller/Moped/Motorrad I 14,6%
Lastenrad N 1,4%
Sonstige, bitte mit Anzahl angeben. B 2,5%

Keine Angabe | 0,8%

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

3
I
()]
wn
ary

= Private PKW (86,8 %) sowie Fahrrader (84,6 %) stellen die mit Abstand am meisten zur Verfiigung stehenden
Verkehrsmittel der Befragten dar.
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Fur den Arbeitsweg genutzte Verkehrsmittel

"Welche Verkehrsmittel benutzen Sie in der Regel, um zur Arbeit zu
gelangen?”

Eigenes Auto I 8.6%
Offentliche Verkehrsmittel 31.4%

Fahrrad 15,8%

Ich gehe zu Fuk. [N 6.5%

Sharing-Angebote
(RegioRad, Car-Sharing, efc.)

Keine Angabe I 5.4%

| 0,3%

Sonstige Ml 1.5%

n= 647 0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%

= Das eigene Auto wird von knapp 39 % aller Befragten in der Regel benutzt, um zur Arbeit zu gelangen.

= Offentliche Verkehrsmittel (31,4 %) stellen das zweithaufigsten benutze Verkehrsmittel auf dem Arbeitsweg dar.
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Fur den Einkaufsweg genutzte Verkehrsmittel

"Welche Verkehrsmittel benutzen Sie in der Regel fiir den
Lebensmitteleinkauf?"

Eigenes Auto I, S 1.4 %
Ich gehe zu Ful3. 24,5%
Fahrrad 16,6%

Offentliche Verkehrsmittel I 4.2%

Sharing-Angebote

(RegioRad, Car-Sharing, etc.) 105%

Keine Angabe | 0,3%

Sonstige WM 2.6%
n= 646 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zum Lebensmitteleinkauf stellt das private Auto fur Gber die Halfte der Befragten (51,4 %) das am haufigsten benutze
Verkehrsmittel dar. Knapp ein Viertel der Befragten suchen die entsprechenden Lebensmittelgeschéfte zu Ful3 auf.

Deshalb ist es unerlasslich, sowohl eine gute verkehrliche Erreichbarkeit fur PKW als auch fir Ful3- und Fahrradfahrer
zu gewahrleisten.

Offentliche Verkehrsmittel werden hingegen fur den Lebensmitteleinkauf hingegen kaum (4,2 %) genutzt. 30
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Fur die Ausubung von Freizeitaktivitaten genutzte Verkehrsmittel

"Welche Verkehrsmittel benutzen Sie in der Regel fiir die Auslibung von
Freizeitaktivitaten?"

Eigenes Auto GG 26.0%
Offentliche Verkehrsmittel 27,0%

Fahrrad 25,0%

Ich gehe zu FuR. NG 3.2%

Sharing-Angebote

(RegioRad, Car-Sharing, etc.) | 0.2%

Keine Angabe W 0.8%
Sonstige M 2.8%

n= 647 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

= Auch fir die Austibung von Freizeitaktivitaten ist das private Auto mit 36 % das am haufigsten benutze Verkehrsmittel.
Offentliche Verkehrsmittel stellen mit 27 % aller Angaben noch vor Fahrradern (25 %) das zweitwichtigste
Verkehrsmittel dar.
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Fur den Besuch des Vaihinger Zentrums genutzte Verkehrsmittel

"Welche Verkehrsmittel benutzen Sie in der Regel, wenn Sie das
Vaihinger Zentrum erreichen wollen?"

Ich gehe zu Fui. | 57.3%

Eigenes Auto 25,4%
Fahrrad 25,0%
Offentliche Verkehrsmitte! | 10.2%
Keine Angabe | 0,3%

Sonstige [ 1.8%

= 649 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

= Um den Vaihinger Markt zu erreichen, geht die Mehrzahl der Befragten (37,3 %) zu ful3. Das eigene Auto sowie das
Fahrrad werden von jeweils rund ein Viertel der Befragten genutzt.

= Nur rund ein Zehntel der Befragten nutzen den OPNV zum Erreichen des Vaihinger Zentrums. 32
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Nutzung alternativer Mobilitatsangebote

"Nutzen Sie Car-Sharing-Angebote, Stuttgart RegioRad-Angebot oder
PolygoCard-Angebot?"

Nein 62,7%

Keine Angabe I 1,5%

n= 646 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

= Der Grol3teil der Befragten (62,7 %) benutzt bislang keines der genannten Mobilitats-Sharing-Angebote.

= Nichtsdestotrotz ist unter Berlcksichtigung des Bedeutungswachstums von Sharing-Angeboten anzunehmen, dass bei
einer entsprechenden Ausgestaltung des Angebots auch in Vaihingen eine Verschiebung in diese Richtung moglich ist.
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o, BBE

Handelsberatung

blocher partners

architecture = gxperience design

stattbau miinchen

Wohndauer

"Seit wann wohnen Sie in Vaihingen?"
0-5 Jahre I 20 4%
5-10 Jahre 19,0%
10-15 Jahre 15,9%
15 und mehr [ 42,5%

Keine Angabe [ 2.2%

h=579 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Vaihingen stellt einen wachsenden und dynamischen Stadtbezirk dar. Zwar wohnen 42,5 % aller Befragten bereits 15
Jahre oder langer in Vaihingen, nichtsdestotrotz betragt der Anteil der unter 15 Jahren in Vaihingen Ansassigen 55,3 %.

Besonders der Anteil der Befragten, die erst in den vergangenen 5 Jahren neu nach Vaihingen gezogen, ist mit 20,4 %
vergleichsweise hoch.
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o, BBE

blocher partners .

architecture = gxperience design

Berufstatig

"Sind Sie berufstatig?”

Nein 11,9%

Keine Angabe I1,5%

=646 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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o, BBE

blocher partners .

architecture = gxperience design

"Als was sind Sie tatig?"

Selbstandige(r) 10,9%
Auszubildende(r) | 0,5%

Keine Angabe . 3,1%

n= 552 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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2.8 BBE

blocher partners .

architecture = gxperience design

Tatigkeiten anstelle von Beruf

"Welche Tatigkeit Gben Sie aus?"

Rentner(in) | o .47%

Student(in) 27.2%

Hausmann/-frau/
Elternzeit/Erziehung

Schiler(in) G 7.4%

13,6%

Arbeitssuchend [} 2.5%

n= 81 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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blocher partners .

architecture = gxperience design

Arbeitsort

"Wo arbeiten Sie?"
Stattberrk Stutioarts R - -
In Vaihingen 36,9%
AuBerhalb Stuttgarts 24,0%

Keine Angabe . 1,6%

=559 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

Uberwiegend im Haushalt gesprochene Sprachen

"Welche Sprache wird in lhrem Haushalt umgangssprachlich
Uberwiegend gesprochen?" (Mehrfachnennung méglich)

Deutsch I ©S.8%
Englisch 2,2%
Kroatisch 1,5%
Franzosisch 1 1,1%
Spanisch 1 0,8%
Sonstiges M 2,8%

Keine Angabe | 0,6%

n= 651 0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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blocher partners .

architecture = gxperience design

Sonstige uberwiegend im Haushalt gesprochene Sprachen

"Welche Sprache wird in lhrem Haushalt umgangssprachlich
Uberwiegend gesprochen?" (Mehrfachnennung méglich)
Antwort: "Sonstiges"

[talienisch 22,2%
Turkisch S 16,7 %
Russisch 1,1%

Griechisch 5,6%

Polnisch m——ss—— 5 6%
Luxemburgisch ———— 5 6%
Bosnisch me——— 5 6%
Serbisch 5 6%
Chinesisch ————— 5 6%
Niederlandisch — s——— 5 6%
Kurdisch 5,6%
Portugiesisch 5,6%

=18 0% 5% 10% 15% 20% 25%
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o, BBE

blocher partners .

architecture = gxperience design

Bildungsabschluss

"Uber welchen héchsten Bildungsabschluss verfiigen Sie?"
Fach-/Hochschule |, 5.1
Abitur/(Fach)Hochschulreife 22.5%
Realschule 13,0%
Promotion [ 7.0%
Hauptschule ] 1.4%

Keine Angabe [} 3.0%

n= 644 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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BBE

2.0
blocher partners

architecture - experience design stattbau minchen

Handelsberatung

Berufsabschluss

"Uber welchen beruflichen Abschluss verfiigen Sie?"

Abgeschlossene i
Berufsausbildung e, 7. 1%

Keinen 18,3%

Studium 17,4%

Meisterschule [N 5.3%

Keine Angabe NN 1.9%

=586 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45Y% 50%
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blocher partners stattbau miinchen e

architecture = gxperience design

Haushaltsgrofde

"Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt (Sie selbst
eingeschlossen)?"

1 Person NG (2. 9%
2 Personen 30,4%

3 Personen 19,9%

4 Personen N, 27,2%
5 Personen IIIEIEGEGEGEN ¢ 5%

6 Personen I 1.4%

>6 Personen | 0,3%

= 632 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

43



BBE

blocher partners . Handesoetung

architecture = gxperience design

"Wie viele Personen unter 18 Jahren wohnen in lhrem Haushalt?"

0 53,5%
1 17.,5%

2 23,0%

3 I 52%

4 §05%

5 | 02%

6 | 02%

n=617 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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blocher partners stattbau miinchen e

architecture = gxperience design

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen

"Wie hoch ist Inr monatliches Haushaltseinkommen (netto)?"
unter 1.500€ |G 5.7
zwischen 1.500€ und 3.500€ 25,0%
zwischen 3.500€ und 5.000€ 23,9%
uber 5.000€ |, 22 5%
weiB nicht [l 1.2%

keine Angabe | 2.6

n =644 0% 5% 1 0% 1 5% 20% 25% 30%
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blocher partners statthau minchen

architecture = gxperience design

Geschlechter

"Welches ist Inr Geschlecht?"

weioich |

Mannlich 36,0%

Divers | 0,2%

Keine Angabe - 5,6%

n =648 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

BBE

Handelsberatung

70%
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2.8 BBE

blocher partners .

architecture = gxperience design

1 2 3 4 5 Durchschnittliche
Bedeutung / Bewertung (in Schulnoten)

Polaritatsprofil

Vielféltige Einkaufsangebote

individuelles Angebot

Generelle Bedeutung R E

ausgewabhlter

Standorteigenschaften fur die R

Attraktivitat eines Raumes versus

tatsachliche Bewertu ng dieser Kultur/ —8-— Generelle Bedeutung fiir die Attraktivitat
am Vai hi ngef Markt Veranstaltungen -—g==Tatsachliche Bewertung am Vaihinger Markt

T . Gastronomische
Grundsatzliche Kluft tber alle Vielfalt T T

Standorteigenschaften hinweg

Gehobene
. . . Gastronomie Familienfreundlichkeit
Wichtig erscheinen:
straenbegleitende Barrierefreiheit
= Vielfaltiges Einzelhandels- Parkplatze
und Gastronomieangebot -y ; Sitzméglichkeiten
. . 2t lergarage
. Erreichbarkeit zu Fus/OPNV pafkhaﬁ’s
=  Standortatmosphare Sicherheit
Autofreie
. . . . Platzsituation Sauberkeit
Weniger wichtig erscheinen:
_ QPNV . J Begrlinung
. stralRenbegleitende Erreichbarkeit
Parkplatze Schéne Atmosphére
ey . FuBlaufige
=  Filialisten (breites Angebot) Erreichbarkeit
Belebter Stadtraum
Erreichbarkeit Ansprechende
Fahrrad Architektur
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blocher partners Handesoetung

architecture = gxperience design

stattbau minchen

Was gefallt den Befragten am Vaihinger Markt gut?

191 Gastronomie

191 Aufenthaltsqualitat

50

39

19
10
19

Zentrale Lage

Events, Veranstaltungen

Offentliche Einrichtungen
Arztliche Versorgung

sonstiges

Eiscafé, Marktstuble, hiami Sushi, Café a.M.

Verkehrsberuhig (keine Autos), ruhig, Ful3gangerzone,
offentliches Leben (mit Kindern), Baume und Bepflanzung,
freundlich und sicher, gro3er Platz, geschiitzt und
abgeschlossen,

Nahe zur SchwabenGalerie, gute Anbindung an den OPNV,
gut zu Ful’ erreichbar

Feste, Markte und Veranstaltungen mit Bihne,
Aktionsflache, Pavillon als Biihne, Messegelande, Aktionen
zu besonderen Tagen

Rathaus, Stadtbibliothek, Mitterzentrum
Viele und gute Arztpraxen, Apotheken, kurze Wege

Parkhaus & Tiefgarage, Fahrradstellplatze, Tagespflege, etc.

Jeweils 191 der Befragten geféllt die Gastronomie (z.B. Eiscafé) und die Aufenthaltsqualitat (ruhig, keine
Autos) am Vaihinger Markt
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blocher partners Handesoetung

architecture = gxperience design

stattbau minchen

Was gefallt den Befragten am Vaihinger Markt nicht?

419

182

122

96

39

Fehlende Aufenthaltsqual.

Einzelhandel /
Dienstleistung / Leerstand

Verkehr / Erreichbarkeit

Gastronomie

Sonstiges

Veraltet, nicht schon, Bodenbelag/-bepflasterung,
heruntergekommen, ungepflegt, Architektur, nicht zeitgemal,
viel Beton und Stein, altmodisch, ungemditlich, kalt, trostlos,
grau, langweilig, fehlende Begriinung, unbelebt,
ausgestorben

Leerstande, unseridse Geschéfte (v.a. Spielhallen), keine
Schaufenstergestaltung, unattraktive Geschafte, EH erodiert,
wenig und schlechte Angebotsauswabhl, wenig Niveauvolle
Geschafte, kein Charme, Billig-Laden drum herum

(Ilegal) parkende Autos auf dem VM, Einfahrt in die TG als
Zasur / Trennung, schlechte Parksituation, VM als
Hinterhofsparkplatz,

Dubiose Kneipen, unattraktive und nicht ansprechende
Gastronomie, keine Moglichkeit auch nach 22 Uhr zu
verweilen, wenig Aul3enbestuhlung

Kein direkter Blick vom Rathaus auf den eigentlichen
Marktplatz, Buhne zu selten genutzt, etc.
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blocher partners . Handesoetung

BBE

architecture = gxperience design

Verbesserungsvorschlage / Ideen / Anregungen seitens der Befragten

288 Aufenthalts- Begriinung, Moblierung (ohne Verzehr), Neupflasterung, Gebaudesanierung,
qualitat Neuanstrich Fassaden, Kunst-/Skulpturenpfad, mit Glas arbeiten (statt Beton
und Stein), Regen- und Sonnenschutz, Wiedergehstellung des alten Brunnen,
Spielbereiche, Tischtennisplatte

232 Gastronomie Wintergarten fir das Eiscafé im Winter, gehobene und ausgefallene
Gastronomie (v.a. Café und Restaurants), Verweilmoéglichkeiten auf dem
Marktplatz (einladende Terrassen und Aul3enlokalitaten), vielfaltiges
Gastronomieangebot (fir jeden Geschmack), Wochenmarkt, Biergarten, coole
Bars und Bistros, langere Offnungszeiten der Cafés (nach 18:00 Uhr)

177 Einzelhandel / Kleine ansprechende, spezialisierte und individuelle Fachgeschafte (vgl.
Dienst- Esslingen), personliche Beratung und Kundennahe, Senkung der Mieten,
leistung hochwertige Geschafte (Kaufkraft vorhanden), Markthalle, konsequente Nicht-

Vermietung an Spielhallen, Nagelstudios, etc., Frische-Markt als Geschaft

85 Verkehr / Fahr- und Parkverbot gewtinscht (Schranke), Verbindung der Tiefgaragen,
Erreichbarkeit gunstigere Parktickets, Tiefgarageneinfahrt beseitigen,

76 Fam.- Spielelemente und -maoglichkeiten fur Kinder,

freundlichkeit
38 Sonstiges Freies W-LAN, Nachtleben, Wohnbebauung, kulturelle Einrichtungen
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