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A. Intro

Vorwort Prof. Dr. Katrin Klodt-BuBmann, Hauptgeschaftsfiihrerin der
Industrie- und Handelskammer Hochrhein Bodensee

Die Innenstadte in unserer IHK-Region stehen, wie viele andere in Deutschland, vor einer tiefgreifenden
Transformation. Die Griinde hierfir sind vielfaltig: Zum einen haben sich das Kundenverhalten und die
Anspriiche in den letzten Jahren deutlich verdandert. Zum
anderen hemmen steigende Preise die Kaufbereitschaft. Auch
das Fehlen von Nachfolgerinnen und Nachfolgern in der
Gastronomie und im Handel verdndert die Struktur der
Innenstddte. Infolgedessen sind eine riickldufige Frequenz und
wachsender Leerstand in den Stiddten immer deutlicher
spurbar. Um auch in Zukunft ein attraktives Ziel fir die
Menschen zu bleiben, missen sich die Stadte neu erfinden und
innovative Konzepte entwickeln.

Als IHK Hochrhein-Bodensee unterstlitzen wir die Stadte im
Rahmen des Landesprogramms ,Innenstadtberatung” auf
diesem herausfordernden Weg. Wir bieten vor Ort Beratung
und fordern den Dialog, damit Handlerinnen und Héandler,
Gastronomen sowie andere Akteurinnen und Akteure ihre
Innenstadt mit neuen Ideen fiir die Zukunft gestalten kdnnen.

© Rainer M. Hohnhaus

Rheinfelden war die bisher groBte und zugleich jlingste
Stadt, die wir bei diesem Prozess unterstiitzt haben. Fiir Prof. Dr. Katrin Klodt-BuBmann

den intensiven und konstruktiven Austausch bedanken wir uns bei den Rheinfelder IHK-Mitgliedsunternehmen,
der Stadtverwaltung, Wirtschaftsférderung und Standortentwicklung Rheinfelden (Baden) GmbH und dem
Gewerbeverein Rheinfelden e.V.. Sie sind es, die tdglich die Innenstadt mit Angeboten fir die Bevélkerung und
Besucherinnen und Besucher lebendig und attraktiv machen. Im Verlauf des Projekts wurde schnell deutlich,
welche Chancen sich bieten, wenn verschiedene Akteurinnen und Akteure der Innenstadt eng
zusammenarbeiten.

Durch diese Zusammenarbeit im Rahmen des Projekts wurden innovative Losungsansatze entwickelt. Das
Hauptziel in Rheinfelden ist es, das Innenstadtmarketing sowohl digital als auch analog zu verbessern, um die
Anziehungskraft der Ortszentrums weiter zu steigern. Gleichzeitig soll die Standortgemeinschaft gefestigt
werden, um Krafte und Interessen zu biindeln und die langfristige Gestaltung der Innenstadt zu fordern.
Angesichts der GroBe und des vielfdltigen Angebots ist Rheinfelden sowohl eine Flanierstadt als auch ein
attraktives Ziel fur den Einkaufstourismus. Umso wichtiger ist es, die Aufenthaltsqualitat stetig zu erhdhen.

Wir hoffen, dass die kontinuierliche Umsetzung und Weiterentwicklung des Innenstadtkonzepts fest im
Geschéftsalltag verankert wird, damit Rheinfelden auch in Zukunft eine erfolgreiche Entwicklung nehmen

kann. Auch weiterhin steht die IHK allen Innenstadtakteuren gerne mit Unterstiitzung und Beratung zur Seite.

Es gruBt Sie

). Ut By

Prof. Dr. Katrin Klodt-BuBmann
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Vorwort Klaus Eberhardt, Oberbiirgermeister der Stadt Rheinfelden (Baden)

Sehr geehrte Damen und Herren,

Rheinfelden (Baden) ist eine Stadt der Gegensitze — und genau das macht sie so besonders. Der Rhein teilt
sich hier an der Briicke in die Schweiz in einen wirtschaftlich genutzten und einen rein flr Freizeit bestimmten
Abschnitt, eine in Deutschland einzigartige Lage, und
genau diese Vielseitigkeit spiegelt sich auch in unserer
Stadt wider. Unsere Stadt vereint Arbeiten und Wohnen,
Nahversorgung und Spezialgeschafte, Tradition und
Moderne, Freizeit und Wirtschaft. Wahrend die
Héndlerinnen und Héndler alles fiir den tdglichen Bedarf
anbieten - von Lebensmitteln tber Kleidung, Sport- und
Hobbyartikel bis hin zu Elektronik, Schmuck und
Geschenkideen -, ist Rheinfelden auch ein Ort der
Verdnderung. Die Entwicklung unserer Innenstadt steht im
Fokus, und genau darum ging es im vergangenen Jahr im
Rahmen des vom Wirtschaftsministerium Baden-
Wirttemberg geforderten Programms
Jnnenstadtberatung”.

Klaus Eberhardt

Heute, bei der Abschlussveranstaltung, blicken wir auf wertvolle Erkenntnisse zurlick. Gemeinsam mit der IHK
Hochrhein-Bodensee haben wir Rheinfelden (Baden) aus verschiedenen Perspektiven betrachtet: durch
Befragungen von Birgerinnen und Birgern sowie Handlerinnen und Héandlern, Frequenzmessungen und
Workshops. Dabei haben wir nicht nur Stdrken herausgearbeitet, sondern auch Wege gefunden, unsere
Innenstadt weiterzuentwickeln.

Die Stadt ist im Wandel - so gibt es Planungen Uber die Erweiterung der FuBgadngerzone und der Aufwertung
zentraler Platze. Ein Beispiel ist die Stadtoase auf dem Friedrichplatz, die gezeigt hat, wie 6ffentliche Rdume
attraktiver gestaltet und belebt werden kdnnen. Gleichzeitig wéchst die Bedeutung digitaler Prasenz.

Doch trotz aller Verdnderungen bleibt eines klar: Der stationdre Handel, die Gastronomie und das soziale
Miteinander vor Ort sind unverzichtbar. Ein Stadtbummel, ein Kaffee in der Sonne oder ein Einkauf mit
personlicher Beratung sind Erlebnisse, die keine Online-Plattform ersetzen kann.

Mit diesem Abschluss der Innenstadtberatung endet ein wichtiger Prozess - doch die Umsetzung der Ideen
beginnt jetzt. Ich danke allen, die sich mit Engagement eingebracht haben: den Burgerinnen und Birgern, den
Handlerinnen und Héndlern sowie allen Beteiligten des Gewerbevereins Rheinfelden (Baden) e.V, sowie der
Wirtschaftsférderung WST. Mein besonderer Dank gilt der IHK Hochrhein-Bodensee, insbesondere Frau Victoria
Arens, fur die wertvolle Unterstiitzung.

Ich freue mich darauf, gemeinsam mit Ihnen die nachsten Schritte zu gehen und Rheinfelden (Baden) weiter
als lebendige, zukunftsfahige Stadt zu gestalten.

[hr

Klaus Eberhardt

/ity Gl

Oberblrgermeister Rheinfelden (Baden)



Kurzfassung des Berichts zur Innenstadtberatung in Rheinfelden (Baden)

Die Innenstadt von Rheinfelden (Baden) -in Folge ohne den Zusatz ,Baden” genannt - zeichnet sich durch
einen vielseitigen Einzelhandelsmix aus, der sowohl inhabergefiihrte Geschafte als auch Filialbetriebe
umfasst und die Alltagsbediirfnisse der Kundinnen und Kunden abdeckt.

Ergdnzt wird das Angebot durch ein breites kulturelles Programm, welches das Zentrum zusatzlich belebt.
Zahlreiche groBere Veranstaltungen tragen regelmaBig zur Attraktivitat der Stadt bei und sorgen fiir eine
splirbare Belebung.

Ein besonderer Anziehungspunkt ist der Wochenmarkt, der mit seinem reichhaltigen Angebot zweimal
wochentlich zahlreiche Besucherinnen und Besucher anlockt und sich groBer Beliebtheit erfreut. Auch die
vielfaltige und internationale Gastronomieszene mit ihren Restaurants und Cafés spielt eine zentrale Rolle
fiir die Aufenthaltsqualitdt und das gesellschaftliche Leben.

Eine Passantenbefragung mit 102 Teilnehmenden an einem Dienstagnachmittag im September 2024 ergab,
dass die Innenstadt von Rheinfelden insbesondere durch ihre FuBgangerzone und eine gute Erreichbarkeit
iberzeugt. Die Befragten duBerten jedoch den Wunsch nach einem erweiterten gastronomischen und
einzelhandelsbezogenen Angebot. Auch eine héhere Sauberkeit wurde haufig als wichtig genannt.

Der Hauptgrund fiir den Besuch war der Einkauf im stationdren Einzelhandel. Zudem gaben viele Befragte
an, in der Innenstadt zu wohnen, was Rheinfeldens Funktion als Wohn- und Einkaufsstadt unterstreicht.
Die Nahversorgung spielt fir die Alltagsfrequenz eine wesentliche Rolle: 94 % der Befragten kamen aus
Rheinfelden oder aus einem Umkreis von 25 Kilometern.

Als wichtigste Informationsquelle flir die Angebote der Stadt stellte sich fiir die Besucherinnen und Besucher
die Internetrecherche dar. Fiir Gewerbetreibende und die Stadtverwaltung ergibt sich somit die
anspruchsvolle Herausforderung, Informationen zu Veranstaltungen, Aktionen, Neueréffnungen und mehr
liber offizielle Kanile effektiv und umfassend an die Offentlichkeit zu kommunizieren und zu bewerben.
Dieses Ergebnis der Passantenbefragung wurde in persénlichen Gesprachen mit Gewerbetreibenden oftmals
bestatigt.

Ziel des Projekts ,Innenstadtberatung” ist es, die Innenstadt von Rheinfelden mit niedrigschwelligen
MaBnahmen attraktiver zu gestalten und nachhaltig zu beleben. Gesprache mit Gewerbetreibenden sowie
gemeinsame Diskussionen mit Vertreterinnen und Vertretern der Stadtverwaltung und des Handels haben
gezeigt, dass besonders drei Themenbereiche verstarkte Aufmerksamkeit bendtigen:

Zum einen soll die Aufenthaltsqualitat erhdht werden, um Besucherinnen und Besucher zu einem l&dngeren
und hdufigeren Verweilen zu animieren.

Zum anderen gilt es, die zahlreichen Starken und bereits vorhandenen Besonderheiten Rheinfeldens gezielt
zu vermarkten, um die Bevolkerung nachhaltig fiir das vielseitige Angebot der Innenstadt zu begeistern -
sowohl digital als auch durch fokussierte MaBnahmen vor Ort.

Dariiber hinaus sollen die verschiedenen Akteurinnen und Akteure der Innenstadt starker vernetzt werden,
um Synergien zu nutzen, gemeinsame Veranstaltungsformate zu entwickeln, neue Aktionen als
Standortgemeinschaft ins Leben zu rufen und flexibel auf aktuelle Entwicklungen zu reagieren.
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B. Das Projekt

Motivation und Relevanz

Nicht nur kleinere und mittelgroBe Stidte erleben derzeit einen anhaltenden, tiefgreifenden strukturellen
Wandel. Onlinehandel und verdndertes Einkaufs- und Freizeitverhalten flihren vielerorts zu
Frequenzverlusten, Umsatzriickgdngen und Leerstanden.

Um den stationdren Einzelhandel an die Innenstddte zu binden und in ihrer Funktion als lebendige Orte
fortlaufend zu positionieren, bedarf es deshalb neben finanziellen Fdrderprogrammen in Baden-
Wiirttemberg (z.B. Intensivberatung Zukunft Handel 2030, Digitalisierungspramie, Sofortprogramm
Einzelhandel/Innenstadt, Stidtebauforderung) mehr denn je auch fundierte Konzepte, wie Innenstidte
gestaltet und zielgerichtet vermarktet werden und wie die Handlerinnen und Handler ihre Ladengeschafte
attraktiv halten und aufwerten kdnnen. Unterstiitzung hierbei bieten die regionalen Innenstadtberaterinnen
und -berater, die als Teil des Dialogprojekts ,Handel 2030" seit Juli 2021 vom Ministerium fir Wirtschaft,
Arbeit und Tourismus geférdert werden. lhre Aufgabe ist es, MaBnahmen zu entwickeln, um das vorhandene
Potenzial bestmdglich auszuschépfen.

Mittelzentren wie Rheinfelden nehmen eine wichtige Funktion in der Daseinsgrundversorgung in ihrer
Region ein. Die Bedarfe in den Bereichen Gesundheit, Bildung, Kultur und Einzelhandel werden derzeit in
Rheinfelden gut abgedeckt. Es gilt, dies in Zukunft zu bewahren.

Das Ziel der Innenstadtberatung ist es, ein Konzept an der Schnittstelle zwischen Einzelhandel, Gastronomie,
weiteren Innenstadtakteuren, sowie der Stadtverwaltung zu entwickeln.

Ein umfangreicher Innenstadtcheck, der den Ist-Zustand des Zentrums festhalt, bildet das Fundament des
Konzepts. Anhand dessen werden Stédrken, Schwéchen, Risiken und Potenziale der Stadt ersichtlich. Darauf
aufbauend werden gemeinsam mit zentralen Innenstadtakteuren Schwerpunktthemen formuliert, die in den
nachsten Jahren weiterentwickelt werden konnen, damit eine hohere Besuchsfrequenz die Stadt in Zukunft
nachhaltig belebt.

Das Innenstadtkonzept beinhaltet schlieBlich MaBnahmenvorschlage, die partizipativ erarbeitet wurden und
als wesentlich fiir die Zielerreichung gelten. Der Fokus liegt auf Mdglichkeiten, die mittel- und kurzfristig
umsetzbar sind.

Ablauf des Projekts

Am 29. August 2024 stimmte der Oberbiirgermeister der Stadt Rheinfelden im Beisein von Vertreterinnen
und Vertretern der Handels- und Gewerbetreibenden und der Wirtschaftsforderung einer Durchfiihrung der
JInnenstadtberatung” durch die IHK Hochrhein-Bodensee zu.

Ein Bestandteil des Innenstadtchecks war die Passantenbefragung am Dienstag, 17. September 2024: 102
Passantinnen und Passanten wurden mithilfe eines standardisierten Fragebogens zu ihrer Wahrnehmung
der Innenstadt interviewt.

Am 5. November 2024 erfolgte ein gemeinsamer Innenstadtcheck, bei dem Vertreterinnen und Vertreter des
Handels, des Gastgewerbes und der Stadtverwaltung die Qualitdt verschiedener Innenstadtfaktoren
bewerteten.

Ergédnzend dazu wurde die Passantenfrequenz iber einen Zeitraum von etwa vier Monaten in der Karl-
Fiirstenberg-StraBe und in der KapuzinerstraBe erfasst. Durch die Installation der Frequenzmessgerdte
konnte beispielsweise analysiert werden, welchen Einfluss Veranstaltungen wie Wochenmarkte oder
verkaufsoffene Sonntage auf die Belebung der Innenstadt von Rheinfelden haben.



7

Um die Einschdtzung der aktuellen Lage der lokalen Handlerinnen und Héandler und Gastronominnen und
Gastronomen besser zu verstehen, wurden achtzehn Gesprdche mit Gewerbetreibenden geflihrt, die
wertvolle Einblicke in die aktuelle Situation der Innenstadt lieferten.

In Kombination mit Daten zur Wirtschaftskraft sowie einer Bestandsanalyse von Handel, Dienstleistungen,
Gastronomie, Handwerk und &ffentlicher Einrichtungen in Rheinfelden bildeten alle Gesprdche und
Befragungen ein umfassendes Bild des aktuellen Status quo der Innenstadt.

Ausgehend von einer Starken-Schwéchen-Analyse wurden daraufhin Themenschwerpunkte abgeleitet, die
am 12. November 2024 Vertreterinnen und Vertretern aus der Stadtverwaltung und dem Handel prasentiert
wurden. Basierend auf diesen Schwerpunkten wurden am 19. November 2024 konkrete MaBnahmen
erarbeitet, um die Innenstadt weiterzuentwickeln.

Im Rahmen des Projekts wurden parallel zur gemeinsamen Konzeptentwicklung erste SofortmaBnahmen
umgesetzt. Zur Steigerung der digitalen Sichtbarkeit der Geschifte fand ein vierteiliger und jeweils
zweistlindiger Instagram-Workshop im Onlineformat statt, der Themen wie Geschaftspositionierung,
Produktfotografie und die Erstellung von Reels behandelte.

Zudem unterstiitzte eine Gestalterin fiir visuelles Marketing am 8. Oktober 2024 acht Handlerinnen und
Handler in jeweils 60-miniitigen Beratungen, die Wahrnehmungsfrequenz der Schaufensterauslagen ihrer
Geschéafte zu optimieren. Die Expertin gab Tipps zur Blickfiihrung, Beleuchtung und Dekoration, um so die
Aufmerksamkeit von der StraBe gezielt auf und in die Geschéafte zu lenken.



C. Innenstadtcheck

Rahmenfaktoren

Definierter Innenstadtbereich

Die Innenstadt von Rheinfelden wird durch folgende StraBenziige eingegrenzt: die FriedrichstraBe (von der
Rudolf-Vogel-Anlage bis zur Katholischen Kirche), die KornenstraBe (von der Kreuzung FriedrichstraBe bis
zur Kreuzung Karl-Fiirstenberg-StraBe), die EichamtstraBe (vom Rathaus bis zur Kreuzung Nollinger StraBe),
die Nollinger StraBe (von der Kreuzung EichamtstraBe bis zur Rudolf-Vogel-Anlage) sowie die WerderstraBe
(bis zur Kreuzung SchillerstraBe). Innerhalb dieses Bereichs befinden sich zahlreiche Gastronomiebetriebe,
Dienstleistungsunternehmen und Einzelhandelsgeschafte. Diese Abgrenzung wurde auf Basis der Gesprache
im Rahmen der ersten gemeinsamen Stadtbegehungen festgelegt.

Abbildung 1, definierter Innenstadtbereich

Kaufkraft und Einzelhandelszentralitat

Rheinfelden hat eine Umsatzkennziffer von 140,8". Das weist darauf hin, dass der Einzelhandel in
Rheinfelden pro Kopf 40,8 % mehr Umsatz als der Bundesdurchschnitt mit einem Wert von 100 (D=100)
erzielt. Auch die Kaufkraft ist mit einem Wert von 113,5 knapp 14% hoher als im Bundesdurchschnitt.

Die Zentralitatskennziffer von 124,02 (D=100) zeigt, dass der Einzelhandel in Rheinfelden Kaufkraft aus dem
Umland anzieht. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass der Onlinehandel die Zentralitdtskennziffer beeinflusst.
Ein signifikanter Kaufkraftzufluss wird in der Regel erst bei Werten iiber 114,7 erreicht. Somit ist insgesamt

" Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Niirnberg, 2024
2 Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Niirnberg, 2024


https://www.lgl-bw.de/

eine tiberdurchschnittlich hohe Kaufkraft und ein Kaufkraftzufluss aus dem Umland zu verzeichnen.
Die genannten Kennziffern beziehen sich auf ganz Rheinfelden und rechnen die Gewerbegebiete mit ein.
Bestand

Die Bestandsaufnahme iber den Nutzungsmix der Innenstadt von Rheinfelden wurde in Zusammenarbeit
der Projektgruppe erfasst (Tabelle 1).

Die Innenstadt zeichnet sich durch einen starken Mix an gebundenen und ungebundenen Frequenzbringern
aus. Zu den gebundenen Frequenzbringern zdhlen die Stadtverwaltung, die Stadtbiicherei und Arztpraxen.
Diese Einrichtungen erzwingen in der Regel wiederkehrende Besuchsanldsse. Die ungebundenen
Frequenzbringer werden vor allem durch inhabergefiinrte Geschafte und Filialen geprdgt. Zudem ist das
Gastgewerbe mit diversen Restaurants und Cafés stark vertreten.

Der genannte Innenstadtbereich umfasst 202 Betriebe im Bereich Handel, Gastronomie, Dienstleistungen
und o6ffentlichen Einrichtungen.

Der Einzelhandel in Rheinfelden umfasst insgesamt 68 Geschafte. Den groBten Anteil nehmen 15
Modegeschifte ein, gefolgt von Geschiften fiir Optik/Horbedarf, Lebensmittel, Sport- und Fahrradgeschéfte,
Apotheken, Telekommunikation, Schuhe, Uhren und Schmuck, Drogerie, Genussmittel sowie Non-Food-
Discounter und weitere Fachgeschafte.

Das Gastgewerbe ist mit 43 Betrieben prominent vertreten. Dazu gehdren 15 Restaurants, elf Bars, sieben
Schnellimbisse, vier Cafés, drei Eisdielen und drei Hotels.

Der Dienstleistungsbereich stellt sich mit 38 Betrieben auf. Hierzu zéhlen 17 Lifestyle- und Beauty-Betriebe,
neun Kanzleien, Versicherungen, Immobilienbiiros und weiteren Beratungsunternehmen sowie vier
Wettbiiros und drei Reisebliros und flinf weitere Betriebe, wie zum Beispiel eine Fahr- und eine
Nachhilfeschule.

Der Handwerkssektor bietet 23 Betriebe. Besonders hervorzuheben sind die 14 Friseursalons und drei
Backereien. Dariiber hinaus ergdnzen eine Metzgerei und jeweils ein Floristik-, Foto- und Glasblasergeschaft
das Angebot.

Im Gesundheitssektor finden sich insgesamt 19 Betriebe. Davon sind neun Facharzte, sechs Hausarzte bzw.
Arztehauser, drei Optiker- und Akustikfachgeschafte sowie Einrichtungen fiir Orthopadie, Physiotherapie
und Massagen vertreten.

Dariiber hinaus verfligt Rheinfelden lber elf 6ffentliche Einrichtungen. Dazu zdhlen, die Stadtverwaltung,
Stadtbiicherei, Wirtschaftsférderung und Touristeninformation, drei Bankfilialen, zwei Poststellen, ein Kino
und ein Vereinsheim.



Nutzungsmix der Innenstadt, Stand: Dezember 2024

Einzelhandel

Bekleidung

Optiker/Akustiker

Lebensmittel

Sportartikel (inkl. Fahrrader und Spezialbedarf)

sonstiger Fachhandel (Balons, Schlissel,...

Apotheke
Telekommunikation
Schuhe

Genussmittel

Uhren, Schmuck

Drogerie
Non-Food-Discounter
Trendartikel/Gemischtwaren
Kosmetik, Korperpflege
Medizintechnik und Sanitatsfachhandel
Fotogeschaft
Heimtextilien
Wohnbedarf

Blicher

Elektrogerate
Heimwerkerbedarf und Werkzeuge
Gastronomie

Restaurant

Bar

Imbiss/Déner

Cafe

Eisdiele

Hotel

Dienstleistungen

Beauty und Lifestyle
Anwalt/Versicherung/Immobilienmakler
sonstige Dienstleistungen
Lotto/Wettbiro
Reisebiiro

Handwerk

Friseur

Sonstiges Handwerk
Backerei

Florist

Metzgerei

Gesundheit

Facharzt
Hausarzt/Arztehaus
Massage/Physiotherapie
Orthopadie

offentliche Einrichtungen
Behorde

Bank

Kultur, Bildung, Sport
Post

Verein
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Frequenzmessung

Im Zeitraum vom 16. Oktober 2024 bis 21. Februar 2025 wurde die Passantenfrequenz in der Karl-
Filirstenberg-StraBe sowie an in der KapuzinerstraBe erfasst. Zudem wurde ein weiteres Gerdt am 2.
Dezember 2024 in der KapuzinerstraBe aufgestellt.

Die Datenerhebung erfolgte mithilfe von Handydaten und liefert daher keine exakten Werte, sondern dient
als grobe Orientierung und Grundlage fiir Prognosen. Es werden Frequenzen im Radius von ca. 12 Metern
gemessen. Bei der Interpretation ist zu beachten, dass auch der langsame Durchfahrtsverkehr erfasst wird.

Eine detaillierte Ubersicht tiber die Daten, die wihrend des Zeitraumes ermittelt wurden, sind in Anhang 4
und 5 zu finden.

Karl-Fiirstenberg-StraBe 6
16. Oktober 2024 - 21. Februar 2025

Bei Betrachtung der Frequenz zeigt sich deutlich, . —

dass der Samstag der meistfrequentierte Wochentag

ist, gefolgt vom Freitag (siehe Abb. 2). Der Montag -
hingegen verzeichnet den geringsten

Kundenzustrom aller Werktage.

Abbildung 2, Frequenz, Karl-
Fiirstenberg-StraBe 6,
Passantenzahl pro Wochentag

Der Wochenmarkt am Dienstag féllt im

Gesamtdurchschnitt als Frequenzbringer auf. Eine

detaillierte Analyse zeigt, dass die Besucherzahlen .
am Dienstagvormittag hoher liegen als im Vergleich

zu anderen Wochentagen. 2
Nach Ladenschluss bis etwa 20:00 Uhr queren tiber

300  Passantinnen  und  Passanten  und

Durchfahrende die Innenstadt.

il |

Abbildung 3, Frequenz Dienstag, Karl-
Fiirstenberg-StraBe 6,
Passantenzahl pro Wochentag
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In der Karl-Fiirstenberg-StraB3e, eine A-Lage von Rheinfelden, bewegen sich durchschnittlich 7579 Personen
pro Tag.

Die Frequenzanalyse belegt, dass Veranstaltungen das Zentrum regelmaBig beleben. Auffallend sind hierbei
besonders die ,Markte Rheinfelden" (18.-20. Oktober 2024), der Lichtereinkaufsabend (25. Oktober 2024)
und der Weihnachtsmarkt (29. November.- 1. Dezember 2024).

Abbildung 4, Frequenz; Karl-Fiirstenberg-StraBe, 16. Oktober 2024 - 21. Februar 2025

KapuzinerstraBe 4 (Pro Optik), 16. Oktober 2024 - 21. Februar 2025

Die KapuzinerstraBe 4 liegt nahe des
Friedrichplatzes.

Im Zeitraum vom 16. Oktober 2024 bis 21. Februar
2025 wurde die Frequenz in der KapuzinerstraBBe 2 i
4 gemessen. “aas Al

Hier wurde ein Durchlauf von durchschnittlich
2928 Personen pro Tag gemessen. Der e
Durchschnitt von Montag bis Samstag betrdgt
3363 Personen, widhrend der Sonntag den

Gesamtdurchschnitt stark absenkt (Abb. 5). .

[ H L I ] r e | ¥

Abbildung 5, Frequenz, KapuzinerstraBe 4,
Passantenzahl pro Wochentag
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Veranstaltungen, die in der Karl-Firstenberg-StraBe stattfinden, bringen der KapuzinerstraBe nur geringe
messbare Effekte.

Abbildung 6, Frequenz, KapuzinerstraBe 4, 16. Oktober — 21.Februar 2025

KapuzinerstraBe 2 (Shoe Town Werdich), 2. Dezember - 21. Februar 2025
Die KapuzinerstraB3e 2 liegt direkt am westlichen Eingang des Ortszentrums, nahe des Oberrheinplatzes.

Unter der Woche sind circa 40% mehr Personen an der KapuzinerstraBe 2 zu verzeichnen als in der
KapuzinerstraBBe 4 und etwa halb so viele Personen, wie in der Karl-Fiirstenberg-Stral3e.

Aus diesem Vergleich zwischen dem westlichen und &stlichen Teil der StraBBe wird ersichtlich, dass die Lage

nahe des Oberrheinplatzes deutlich belebter ist als die 6stliche StraBenhdlfte in Richtung Friedrichplatz. Die
StrafBe erfiillt nur in begrenztem Umfang eine Funktion als Verbindungsachse zwischen dem Friedrich- und

dem Oberrheinplatz.
' I
L
— ey
I I I I =

Abbildung 7, Frequenz, KapuzinerstraBe 2
Passantenzahl pro Wochentag

Erkenntnisse aus der Frequenzmessung:

> Veranstaltungen wie der Lichtereinkaufsabend, verkaufsoffene Sonntage, der Weihnachtsmarkt und
viele mehr, rufen punktuell eine starkere Belebung der Innenstadt hervor.

> Der Samstag ist der frequenzstarkste Tag, dicht gefolgt vom Freitag.

> Der Wochenmarkt am Dienstag wirkt sich positiv auf die Belebung des Zentrums aus.

> Die Frequenz nimmt ab 19 Uhr stark ab.

> Das westliche Ende der KapuzinerstraBe nahe des Oberrheinplatzes verzeichnet etwa 40 % mehr
Besuchende als das &stliche Ende der StraBe nahe des Friedrichplatzes.

> Veranstaltungen in der Karl-Fiirstenberg-StraBe haben nur eine geringe Auswirkung auf die

Belebung der KapuzinerstraBe.
> An Sonn- und Feiertagen ist in der KapuzinerstraBe kaum Frequenz zu verzeichnen.
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Gemeinsamer ,Innenstadtcheck” und Handlergesprache

Am 5. November 2024 fand der gemeinsame ,Innenstadtcheck” zwischen der IHK Hochrhein-Bodensee, dem
Rheinfelder Handel und der Wirtschaftsférderung und Standortentwicklung Rheinfelden (Baden) GmbH
(WST) statt. Dabei wurde der Ist-Zustand der Innenstadt anhand von Erfolgsfaktoren fiir lebendige
Innenstadte besprochen, wie Aufenthaltsqualitdt, Erreichbarkeit, Erlebnisfaktoren, digitale und analoge
Services, Innenstadtpolitik und -vermarktung. Zudem wurden 18 Gesprache mit Innenstadthédndlerinnen
und -handlern gefiihrt, die Themen wie Zufriedenheit, Besucherfrequenz, Erreichbarkeit, Nachfolgeplanung,
Gewerbevereinsaktivititen und Kommunikation mit der Stadtverwaltung behandelten.

Die Auflistung (Tabelle 2) stellt keine vollstindige Erfassung des Ist-Zustands dar, sondern ist als
Aufzeichnung der gefiihrten Diskussion zu verstehen.

Tabelle 2, Bewertung von Innenstadtfaktoren

Aufenthaltsqualitat

Starken: o Architektonische Highlights, u.a.:
o Hauser am Friedrichsplatz
o Wasserturm
o Altes Rathaus

o Attraktive Platze: Kastanienpark und Oberrheinplatz

e Begriinte Stadtbereiche: Kastanienpark, Rudolf-Vogel-Anlage, Oberrheinplatz

o FuBgdngerzone

e Blumenschmuck und weitere Dekorationen zu verschiedenen Jahreszeiten vorhanden
o AuBengastronomie bereichert das Stadtbild

Schwichen/ o Kein Blaubereich (Bach, Wasserspiel, 0.4.) in der Innenstadt

o Sauberkeitsprobleme, trotz Verbesserungen in den letzten Jahren (genannt
wurden besonders Kirchplatz und Friedrichsplatz)

o Plitze wie der Friedrichsplatz haben das Potenzial, durch Begriinung,
Beschattung und zusatzliche Sitzméglichkeiten attraktiver gestaltet zu werden
o FriedrichstraBe hat in den vergangenen Jahren an Attraktivitdit und
Kundenfrequenz verloren

e Wegflihrung vom Bahnhof in die Stadt nicht einladend

o Unzureichende StraBenbeleuchtung abends

Potenziale:
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Erlebnisfaktoren

o Vielfaltige GroBveranstaltungen wie die ,Markte Rheinfelden”, Fasnacht und der
Starken: Weihnachtsmarkt

o \erkaufsfordernde Aktionen: Verkaufsoffener Sonntag, Lichtereinkaufsabend,

Halloween- und Nikolausaktion

e RegelmdBige Veranstaltungen: Wochenmarkt jeden Dienstag und Samstag,

monatlicher Flohmarkt mittwochs im Sommer

e Stadtoase im Sommer

o Kultur: Bibliothek, Narrenmuseum im Wasserturm, Kino

o Spielmdglichkeiten fiir Kinder: am Kastanienpark und am Friedrichsplatz

e Monatliche Aktion: ,3000 Schritte"

o Erlebnisfaktoren abseits der Innenstadt: Tschamberhéhle, Schloss Beuggen, Nollenberg

o Ubernachtungsgaste sind nur selten aus touristischen Griinden in Rheinfelden,
Schwichen/ sondern meist aus beruflichen Griinden oder zur Weiterreise in die Schweiz.

o Der Handel nutzt die Veranstaltungen wenig fiir ergdnzende, besondere Aktionen im
Ladengeschaft.

o .Markte Rheinfelden” sorgt bei Gewerbetreibenden oftmals fiir Arger wegen
GebUhren fur freie Schaufenster

Potenziale:




Starken

Schwichen/

Potenziale

Innenstadtpolitische Wahrnehmung

e Zentren- und Einzelhandelskonzept vorhanden

o Stelle des City-Managers besetzt, als Schnittstelle zwischen den Innenstadtakteuren

e Um den vielfaltigen Bestand Handel und Gastronomie zu bewahren, wurde der
.Bebauungsplan FriedrichsstraBe” beschlossen

e Eigentlimereinbindung und Schllsselimmobilienkauf spielen bislang nur eine
untergeordnete Rolle bei der Stadtplanung
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Passantenbefragung

Die Passantenbefragung, mit insgesamt 102 interviewten Personen, wurde am Dienstag, den 17. September
2024, von 13:00 Uhr bis 17:00 Uhr in der ZahringerstraBe, der Karl-Fiirstenberg-StraBe und auf dem
Kirchplatz durchgefiihrt. Die gesamte und vollstandige Auswertung ist in der Anlage 2 zu finden.

Die Daten wurden in einem standardisierten Verfahren erhoben, das sich seit 2019 in liber 90 Stadten in
Baden-Wiirttemberg bewdahrt hat. Mit diesem Initiativ-Forschungsprojekt konnte die Firma Emergent Actio

AG einen Benchmark aufstellen, der Vergleiche zwischen Stadten ermdglicht und einen Gesamtvergleich in
puncto Attraktivitdt der Stadte in Baden-Wiirttemberg erlaubt.

Stichprobe

Die Stichprobe setzte sich zu 53 % aus Besucherinnen und zu 47 % aus Besuchern zusammen.

Insgesamt kamen 70 % der Befragten aus Rheinfelden, weitere 24 % aus dem Umland mit einer Entfernung
bis zu 25 km. 6 % der Besuchenden kamen aus Grenzach-Wyhlen sowie 3 % jeweils aus Rheinfelden (CH).

Weitere Herkunftsorte sind der Auflistung (Tab. 3) zu entnehmen.

Nur 4 % der Befragten kamen aus Orten, die ber 25 km entfernt liegen.

Tabelle 3, Passantenbefragung, Herkunft

Land
Deutschland 90,2 %
Schweiz 9,8 %

Orte

Rheinfelden 70%
Grenzach-Wyhlen 6%
Rheinfelden (CH) 300
Bad Sackingen 2%
Mahlin 2000
Schwadrstadt 2000

Binzen Zuje 1%
Bubendorf,
Emmerich,

Erlenbach im
Simmental,

Eschborn
Hoéchenschwand,

Itingen,
Kiirnbach,
Maisprach,
Murg,

Pratteln,
Riimmingen,
Schopfheim,
Todtnau,

Zell im Wiesental




Circa 24 % der Befragten waren lber 70
Jahre alt und jeweils etwa 20 % lagen in
der Altersspanne zwischen 51 und 70

21 ,60/0 20.6%

Jahren. Die lbrigen Altersgruppen 11,8%

verteilen sich entsprechend, wobei die 8,8% 8,8%

bis 20-jahrigen wiahrend des 500

Befragungszeitraumes mit lediglich ca. 5 . I

% einen sehr kleinen Anteil abbilden

(Abb. 8). =20 21-30  31-40 41-50 51-60  61-70

Jahre

Abbildung 8, Passantenbefragung, Altersgruppen

Benotung der Innenstadt

Gesamtnote
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23,5%

>70

Auf die Frage: ,Welche Schulnote wiirden Sie der Innenstadt von Rheinfelden in Bezug auf ihre Attraktivitat
geben”, erteilten die Passantinnen und Passanten durchschnittlich die Note 3,2. Bei vergleichbar groBen

Stadten liegt die Note bei durchschnittlich 2,6.

31,5 % bewerten die Innenstadt generell als sehr positiv (Note 1 oder 2). Die Noten 4 oder schlechter

vergaben 38 % der Besuchenden. 29 % entschieden sich fiir die Note 3.

Bewertung von Innenstadtfaktoren

Die Frage ,Wie bewerten Sie die folgenden Aspekte der Innenstadt von Rheinfelden?" liefert Aufschluss

dariiber, welche Stérken und Schwichen die Befragten in der Innenstadt wahrnehmen (siehe Abb. 9).

Ambiente/Flair 59 23% S 27% NS/ 7%3 %

Parkplatzangebot HGUGH 350 250 |NIBUEETTE%30%%
Veranstaltungen 6% 39% 240,  NDQYGEEN 90
Einzelhandelsangebot NIGYGH 29% . 319% 200/ 7%
Parkgebiihren IIQUGH 38% 7249  IEISUEEBY 13%
Erreichbarkeit OPNV ~ Iligo/gms 47% 130 GG 7%
Schaufenstergestaltung 49 33% o 41% EoEETT3%
Gastronomie EIOYEH 43% T 27%  ERUEEEEES0H
Erreichbarkeit PKW 22060 51% © 13% IOUEETT
Offnungszeiten  IIOOGEN 58% ~ 18%  IBYE5YE%
Wochenmarkt 250G 41% . 28% = WEm

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

H Note 1 Note 2 mNote3 mNote 4 mNote5 Note 6

Abbildung 9, Passantenbefragung, Bewertung von Innenstadtfaktoren
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Die Ergebnisse zeiger.l., dass die Stadt besonders mit ihrem Wochenmarkt, der Erreichbarkeit per PKW und
kundenfreundlichen Offnungszeiten iiberzeugt. Diese Kategorie bewerteten 68 % der Befragten mit einer
Note 1 oder 2.

Als Schwache nehmen die Passantinnen und Passanten insbesondere das Flair wahr. Hier vergaben jeweils
400% eine Note 4,5 oder 6.

Bei anderen Kategorien, wie Parkplatzangeboten, Veranstaltungen, Einzelhandelsangebot oder
Parkgebiihren war die Meinung stark gemischt. Hier bewerteten jeweils circa 45 % mit einer Note 1 oder 2
und circa 30 % mit einer Note 4, 5 oder 6.

Es zeigen sich zwei Zufriedenheitsniveaus (Abb. 10). Zufriedenheit herrscht mit den Aspekten_: die im Median
mit der Note 2,0 bewertet werden. Hierzu gehdrt der Wochenmarkt, die Erreichbarkeit, die Offnungszeiten,
die Erreichbarkeit per OPNV und die Gastronomie.

Erkennbare Kritik gibt es an den Aspekten, die im Median mit 3,0 bewertet werden. Hierunter befinden sich
das Ambiente/Flair, das Parkplatzangebot, die Parkgebiihren, die Schaufenstergestaltung, Veranstaltungen
und das Einzelhandelsangebot.

Mittelwert =~ «= « «Median 320 325
86 291 291 29 299

2
2,74 ’
3 2,47 2,66 ‘M

292 2,27

— )

Schulnote

Abbildung 10, Passantenbefragung, Mittelwert / Median

Benchmark-Vergleich

Im Vergleich zu anderen Stadten in Baden-Wiirttemberg schneidet das Ambiente der Innenstadt unter dem
Durchschnitt ab. Die Befragung in Rheinfelden ergab eine Note von 3,25, der City-Benchmark liegt bei dieser
Kategorie bei 2,53.

Die Kategorie Veranstaltungen hat eine durchschnittliche Note von 2,91 in Rheinfelden (Benchmark: 2,48),
die Kategorie Parkplatzangebot eine 2,99 (Benchmark: 2,67) erhalten und die Parkplatzgebiihren eine 2,99
(Benchmark: 2,23) erhalten.

Das Einzelhandelsangebot (Note 2,86) und die Gastronomie (Note 2,74) liegen im Durchschnitt des
Benchmarks.
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Zusammenhang zwischen Herkunft und Zufriedenheit

In den meisten Kategorien bewerten Personen, die nicht aus Rheinfelden kommen, etwa eine halbe
Schulnote positiver als Personen, die in Rheinfelden beheimatet sind. Bei den Faktoren Veranstaltungen,
Parkplatzangebot und Parkgebiihren fallt der Unterschied mit mehr als einer ganzen Schulnote sogar noch

deutlicher aus. (Abb. 11).

e gus Rheinfelden === nicht aus Rheinfelden

— 5 ’
‘0—3’0——3,1
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Abbildung 11, Benotung abhédngig von Herkunft



21

Defizite beim Innenstadtangebot

Die Passantinnen und Passanten wurden gefragt: ,Was vermissen Sie hinsichtlich des
Innenstadtangebotes?".

Die hdufigste Antwort war der Wunsch nach weiteren gastronomischen Angeboten, besonders bei deutscher
Kiiche aber auch nach einer insgesamt groBeren Vielfalt.

Es besteht auBerdem der Bedarf an weiteren Geschaften, wie zum Beispiel bei den Rubriken Manner- und
Kinderbekleidung sowie bei Elektronik- und Haushaltswaren.

Kritisiert wurde die hohe Anzahl an Friseuren und Nagelstudios.

Die Atmosphare der Innenstadt kénne auch von einer effizienteren Sauberkeit und einer gréBeren Auswahl
an offentlichen Toiletten profitieren.

Die Wordcloud (Abb. 12) gibt einen Uberblick tber die Schlagworte, die in den Antworten besonders haufig
Erwdhnung fanden.
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Abbildung 12, Passantenbefragung, Wordcloud, ,Was vermissen Sie hinsichtlich des Innenstadtangebotes”
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Vorziige der Innenstadt

Auf die Frage ,Was gefdllt Ihnen besonders an der Innenstadt?” nannten die Befragten vor allem die
FuBlaufigkeit.

Hinsichtlich der Aufenthaltsqualitdt wurden insbesondere die FuBgdngerzone, die Begriinung, die
zahlreichen Sitzgelegenheiten sowie die allgemein gemiitliche Atmosphare der Stadt positiv erwdhnt.

Unter den gastronomischen Angeboten wurde die Eisdiele am hdufigsten genannt.

Die Wordcloud (Abb. 13) gibt einen Uberblick tber die Schlagworte, die in den Antworten besonders haufig
Erwdhnung fanden.
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Abbildung 13, Passantenbefragung, Wordcloud ,Was gefallt lhnen besonders an der Innenstadt "
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Griinde fiir den Innenstadtbesuch

Um die Nutzungsschwerpunkte der Innenstadt besser zu verstehen, wurden die Passantinnen und Passanten
nach ihren Besuchsgriinden befragt (Abb. 15). Mehrfachnennungen waren dabei moglich.

45 %% der Befragten gaben als Grund den Einkauf im Einzelhandel an.

35 % hielten sich dort auf, weil sie dort wohnen und 33,3 % besuchten die Innenstadt, um etwas zu essen
oder zu trinken.

22 % waren dort, um die Atmosphare zu erleben und fiir 19 % waren ein Behdrdengang oder Arztbesuch
der Grund.

Weitere Griinde waren das Ersuchen von Dienstleistungen, der personliche Arbeitsort in der Innenstadt, das
Einholen von Produktinformationen, touristische Zwecke oder der Schulbesuch.

Die Ergebnisse stellen die vielfdltigen Griinde fiir einen Besuch der Innenstadt in Rheinfelden dar und
unterstreichen die wichtige Bedeutung des dortigen Einzelhandels.

Einkdufe im Einzelhandel I 45, 1%
wohne hier I 35,2 %
etwas essen / trinken GGG 33,3%
Atmosphdre geniefen GGG 0 1,6%
Behordengang, Arztbesuch IEEEGEGGNGNN |8,6%
Dienstleistungen IEEEEEEEGEGN 17,6%
arbeite hier NG 12,7%
Tourismus / Sightseeing HEEE 3,9%
Uber Produkte informieren I 3,9%

geht hier zur Schule R 4%

Abbildung 14, Passantenbefragung, Besuchsgriinde

Kontaktpunkte
Von den Besucherinnen und Besuchern wurde die Anzahl
der aufgesuchten Orte (z. B. Geschifte, Gastronomie, 38,20
Dienstleister, Behorden etc) erfragt (Abb. 16). Im 28.1% 29,2%
Durchschnitt werden 2,1 Orte besucht (City-Benchmark
Baden-Wiirttemberg: 2,4). I I
2,2% 2,2%
Knapp 40 0O der Passantinnen und Passanten - -
1 2 3 4 5

beabsichtigen, wahrend ihres Aufenthalts einen einzigen
Ort aufzusuchen. Knapp 30 % planen den Besuch von zwei Anzahl der Kontaktpunkte
bzw. drei Orten.

Abbildung 15, Passantenbefragung,

Am Tag der Befragung stand bei den interviewten Anzahl der besuchten Orte

Personen vor allem lediglich eine geplante
Erledigung im Vordergrund wund nicht das
Bummeln" an sich.



24

Besuchsfrequenz

45 0 der Befragten gaben an, die Innenstadt wochentlich zu besuchen, wahrend 33 % sie taglich ansteuern.
11 % kommen seltener in die Innenstadt.

Auf die Frage, ob sie heute haufiger, seltener oder genauso oft wie vor zwei Jahren die Innenstadt besuchen,
antworteten 19 % mit ,seltener” und nur 15,8 % mit ,hdufiger”. Dabei ist zu beachten, dass die Befragung
in der Innenstadt durchgefiihrt wurde. Personen, die das Zentrum nicht besuchen, wurden somit nicht
erfasst. Der tatsdchliche Riickgang diirfte daher noch starker in Richtung ,seltener” ausfallen.

Als Griinde fiir seltenere Aufenthalte wurden die Inflation, insgesamt ein zu geringes Angebot oder der
Wegzug aus Rheinfelden genannt. Griinde fiir ein haufigeres Kommen waren der Zuzug nach Rheinfelden
oder ein gestiegener Bedarf.

Verkehrsmittel
Die meisten der Befragten kamen zu FuB und mit dem Auto in die Stadt (je 28 %). Der Mittelwert fiir den

PKW-Anteil liegt in ahnlich groBen Stidten bei 43 %. Die Anreise per OPNV lag bei 14 %. Der Durchschnitt
vergleichbar groBer Stidte betrigt 9%. Beliebt ist auBerdem die Anfahrt mit dem Fahrrad (10%).
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Informationsquelle

Damit stadtische MarketingmaBnahmen der Stadt und von Héandlerinnen und Handlern effektiv wirken, ist
es entscheidend, die bevorzugten Kommunikationskanale der Zielgruppen zu kennen. Daher wurde folgende
Fragestellung formuliert: ,Welche Medien nutzen Sie, um sich liber Angebote in der Innenstadt von
Rheinfelden zu informieren, z. B. liber Einzelhandelsgeschafte, Gastronomie oder Veranstaltungen?"

Die Ergebnisse (Abb. 17) zeigen, dass 58,8 % der Befragten die Internetsuche nutzen (City-Benchmark 53
%). An zweiter Stelle wurde die personliche Empfehlung genannt, die fiir 46 % der Befragten wichtig ist.
Zudem erhalten 29,4% ihre Informationen durch Zeitungen/Magazine (City-Benchmark 38%) und 21,6 %
informieren sich Gber Plakate (City-Benchmark: 29 0b). Ahnliche Bedeutung haben Prospekte, soziale
Medien und Webseiten. AuBerdem informieren sich circa 20 % gar nicht liber die Angebote in der
Innenstadt.

Insgesamt ergibt sich somit ein niedriger Informationsstand lber das Sortiment der Innenstadt bei der
Bevolkerung. Nur die Internetrecherche nutzten die Befragten ofter als der Landesdurchschnitt.
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Abbildung 16, Passantenbefragung, Informationsquellen
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Erkenntnisse aus der Passantenbefragung
> Die Innenstadt wurde am Tag der Befragung (Dienstagvormittag) tiberwiegend von Personen im

Alter von Uber 50 Jahren frequentiert.

> Der Einkauf im Einzelhandel stellt den Hauptanlass fiir Besuche dar. Dennoch bewerten 30 % der
Befragten das Einzelhandelsangebot als unzureichend.

> Als Starken der Innenstadt werden besonders der Wochenmarkt, die FuBgéngerzone, die Begriinung
sowie die individuellen Geschafte geschatzt.

> Kritisiert wird vor allem das allgemeine Ambiente.

> Personen, die nicht in Rheinfelden beheimatet sind, bewerten die Innenstadt deutlich positiver als
Personen, die in Rheinfelden wohnen.

> Gewdlinscht wird eine groBere gastronomische Vielfalt.

> Die mit Abstand wichtigste Informationsquelle tiber Angebote, Veranstaltungen, etc. in der
Innenstadt ist die Internetrecherche. 50 9% der Befragten informieren sich darber.

> Ein Besuch der Innenstadt wird meist genutzt, um maximal drei Geschafte, Dienstleistungsbetriebe
oder Arztpraxen aufzusuchen.

> Die groBte Besuchergruppe besteht aus der Bevdlkerung von Rheinfelden selbst. Das Einzugsgebiet

der Stadt erstreckt sich nahezu ausschlieBlich auf Rheinfelden und einen Umkreis von bis zu 25 Kilometern.
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Zusammenfassung des Innenstadtchecks:

Fiir den Innenstadtcheck wurden verschiedene Aspekte der Innenstadt aus unterschiedlichen Perspektiven
betrachtet. Hierbei wurden die bestehenden Betriebe erfasst, Diskussionsrunden zwischen Vertreterinnen
und Vertretern der Stadtverwaltung und des Handels organisiert, eine Umfrage mit Passantinnen und
Passanten durchgefiihrt, Frequenzmessungen vorgenommen und Interviews mit Gewerbetreibenden
gefiihrt. Auf diese Weise wurde der Ist-Zustand der Innenstadt ermittelt. Die wesentlichen Ergebnisse sind
in folgender Tabelle (Tab. 4) zusammengefasst:

Tabelle 4, Zusammenfassung des Innenstadtchecks

Stirken Schwichen/ Potenziale

« Vielfiltiges Stadterlebnis: e Mangelnde Aufenthaltsqualitdt auf
(Wochen-)mérkte, internationale offentlichen Platzen.

Gastronomie, Veranstaltungen, e Wunsch nach groBerer Vielfalt in
individueller Einzelhandel, Spielelemente, Gastronomie und Einzelhandel.

Stadtoase e Kaum Innenstadtmarketing, das die
e Gebundene Frequenzen: Vorzlige und Akteure bewirbt.
Stadtverwaltung, Bicherei und e \erbesserungsbedarf in der
Arztpraxen ziehen Besuchende an. Kommunikation innerhalb der
e Ausgewogener Mix an filialisierten und Standortgemeinschaft.

inhabergeflihrten Betrieben. Die e Schwieriger werdende Situation fir
inhabergeflihrten Geschafte Uberzeugen inhabergefiihrte Geschafte (insb. in der
mit ihrer hohen Beratungskompetenz FriedrichstraBe)

eine groBe Stammkundschaft. e Einzelhandel profitiert zu wenig von
e Grenzndhe fordert Frequenz und Veranstaltungen in der Innenstadt.
Umsatz. o gezielte Kundenansprache
e FuBgangerfreundliche Innenstadt herausfordernd, besonders fur
e Handlergemeinschaft, offen flr Neuansiedlungen.

Veranderungen. e Defizite in der Internetprdsenz einiger
e City-Manager vorhanden 2ur Geschafte, obwohl Internetsuche
Betreuung der Innenstadt. wichtigste Informationsquelle ist.

o Attraktive ~ Mietpreise,  Leerstdnde

werden schnell vermietet.
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D. Themenschwerpunkte

Der Innenstadtcheck hat die Starken sowie die aktuellen Herausforderungen der Innenstadt aufgezeigt, die
fiir die zukiinftige Entwicklung von Bedeutung sind. Die daraus abgeleiteten Ziele wurden im Austausch mit
dem Lenkungskreis gemeinsam erarbeitet und fixiert.

Standortgemeinschaft starken

Die Veranderungen im Einkaufsverhalten und in den Erwartungen der Bevélkerung
erfordern gezielte MaBnahmen seitens des Handels, der Stadt und weiterer Akteure.
Durch kreative Ideen und eine gemeinschaftliche Umsetzung lassen sich
individuelle Kundenbediirfnisse besser biindeln und beriicksichtigen. So kann die
Innenstadt in enger Zusammenarbeit mit der Stadtverwaltung und der lokalen
Wirtschaft nachhaltig gestarkt und weiterentwickelt werden.

Stadtmarketing: Starken hervorheben

Es gilt, die Stdrken der Innenstadt gezielt (iber alle Kandle hinweg zu
kommunizieren, um die ldentifikation der Menschen mit ihr zu starken und die
Akteurinnen und Akteure vor Ort zu unterstiitzen. In Rheinfelden iiberwiegen in der
Wahrnehmung oft die negativen Aspekte - das zeigte auch die Passantenbefragung,
bei der die Innenstadt besonders von der eigenen Bevdlkerung kritisch bewertet
wurde. Die inhabergefiihrten Geschafte, mit ihren sorgfiltig ausgewahlten
Produkten und einer anspruchsvollen, personlichen Beratung, sind ein wichtiger und
sehr positiver Alleinstellungsfaktor, der die Innenstadt von Rheinfelden gegeniiber
Kleinstidten mit oft begrenztem Angebot oder GroBstddten mit hohem
Filialisierungsgrad individuell abhebt. Auch die zahlreichen (Wochen-)Mérkte oder
die international aufgestellte Gastronomie haben Potenzial, starker vermarktet zu
werden.

3 Deutschlandstudie 2024. CIMA
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E. MaBnahmen

Bei der ,Werkstatt Innenstadt" am 19. November 2024 waren Vertreterinnen und Vertreter der WST, des
Handels und der Gastronomie eingeladen, gemeinsam Ideen fiir zukiinftige MaBnahmen zu finden. Weitere
MaBnahmen, die es in Zukunft zu diskutieren gilt, werden hier erganzt.

Innenstadtmarketing
1. Héndlermarketing: Neubiirgergutscheinheft

Ein Instrument zur Bindung der lokalen Bevdlkerung ist ein Gutscheinheft fiir Neubirgerinnen und
Neubliirger. Neuzugezogene werden mit Rabatten, Gutscheinen und Einladungen zu Veranstaltungen in der
Innenstadt willkommen geheien und gleichzeitig mit dem vielfiltigen Angebot der Stadt vertraut gemacht.
Ein solches Konzept wird bereits erfolgreich in Stddten wie Konstanz umgesetzt.

Zum Zeitpunkt des Projektendes war diese MaBBnahme schon in der Planungsphase.
2. Handel im Rampenlicht: Digital

Um Menschen zurlickzugewinnen, die das Interesse am lokalen Handel verloren haben oder nicht liber
aktuelle Angebote informiert sind, ist ein gezieltes Stadtmarketing lber soziale Medien essenziell. Lokale
Handlerinnen und Handler haben dabei die Gelegenheit sich zu prasentieren, ihre Produkte vorzustellen und
die Geschichte ihrer Geschéfte zu erzdhlen.

Digitale Inhalte wie kurze Videos konnten auf verschiedenen Plattformen verbreitet werden - sowohl durch
die Stadtverwaltung (z. B. liber einkaufen-rheinfelden.de oder Instagram: Rheinfelden_Innenstadt) als auch
direkt durch die Handlerinnen und Héndler selbst. Besondere Anldsse wie Jubilden oder Neueréffnungen
konnen ebenfalls in den sozialen Medien hervorgehoben werden, um die Einzigartigkeit der Geschafte
sichtbar zu machen und ihre Wertschdtzung zu unterstreichen. Beispiele fiir erfolgreiche Konzepte lassen
sich auf den Instagram-Accounts der Stadt Marburg* oder den Webseiten von Wiesbaden® oder Bocholt®
finden.

3. Willkommensgesten in die Innenstadt

Eine Willkommensgeste kann die Attraktivitdt der Innenstadt hervorheben und zur Identitdt der Stadt
beitragen. An den Haupteingdngen zur Innenstadt (z. B. Kreisel, FriedrichstraBe, BaslerstraBe) kann ein
Schriftzug im alemannischen Dialekt Besucherinnen und Besucher auf freundliche und humorvolle Weise
begriiBen. Dies wiirde den regionalen Charakter der Stadt betonen und die Innenstadt von anderen abheben.
Damit die Idee authentisch wirkt, sollte sich die dialektale Ansprache idealerweise auch in der Innenstadt
und den Geschaften widerspiegeln.

Die Umsetzung kann entweder durch klassische Willkommensschilder oder durch moderne digitale Stelen
erfolgen. Letzteres hat den Vorteil, dass sie aktuelle Informationen zu Veranstaltungen und Angeboten der
Stadt, der Gewerbetreibenden und Vereine anzeigen konnen.

Zudem hat sich gezeigt, dass der Bahnhof von Rheinfelden von Willkommensbotschaft und von Hinweisen
auf die vielfaltigen Angebote in der Innenstadt profitieren kdnnte.

* https://www.instagram.com/marburgliebe/?hl=de

5 https://www.wiesbaden.de/wirtschaft/wirtschaftsstandort/unternehmen-produkte/content-handel-
azftuell-und-spitze.php

8 https://www.bocholt.de/bocholterleben
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4. Veranstaltungsformat: Einkaufsfiihrungen

Einkaufsfiihrungen konnen eine innovative und wirkungsvolle MaBnahme sein, um den lokalen Handel in
Rheinfelden zu fordern und die Attraktivitat der Innenstadt zu steigern.

Im Rahmen der Fihrungen stellen Inhaberinnen und Inhaber deren Geschidfte, Produkte und
Firmenphilosophie vor und erzahlen so ihre individuelle Geschichte. Die Teilnehmenden bekommen dabei
die Mdglichkeit, die Angebote und Dienstleistungen direkt vor Ort kennenzulernen und einen Einblick in die
Besonderheiten des jeweiligen Geschafts zu erhalten. Dies stédrkt nicht nur die Bindung zwischen der
Kundschaft und dem Geschaft, sondern fordert auch das Bewusstsein fiir die Bedeutung des lokalen Handels.

Ein bewdhrtes Beispiel dafiir ist die Stadt Fiirth, die dieses Konzept seit 2004 erfolgreich umsetzt’. Das
Format bietet eine ideale Gelegenheit, um die Vielfalt und Einzigartigkeit des drtlichen Einzelhandels in den
Fokus zu riicken und gleichzeitig ein besonderes Einkaufserlebnis zu schaffen.

Zusatzlich werden die Flihrungen in Flirth mit der Férderung der lokalen Kunstszene kombiniert. Regionale
Kunstschaffende bekommen die Gelegenheit, ihre Werke im Rahmen der Aktion in den teilnehmenden
Geschaften auszustellen, was einen kulturellen Mehrwert schafft und eine attraktive Verbindung zwischen
Handel und Kunst herstellt.

Um regelmaBige und nachhaltige Erlebnisse zu schaffen, finden die Einkaufsfiihrungen vier- bis sechsmal
im Jahr statt, beispielsweise zu besonderen Anldssen wie Saisonero6ffnungen, Festtagen oder zu stadtischen
Veranstaltungen.

Durch eine gezielte Bewerbung lber verschiedene Kanale wie in den sozialen Medien, Uber die stddtische
Webseite und durch die lokale Presse werden die Fiihrungen weitreichend bekannt gemacht.

5. Einfiihrung eines digitalen Gutscheinsystems

Die Einfiihrung eines digitalen Gutscheinsystems bietet eine effektive Mdglichkeit, das Bewusstsein der
Bevdlkerung fiir lokale Angebote zu starken, die Kaufkraft vor Ort zu binden und somit den lokalen Handel
in Rheinfelden zu unterstiitzen.

Besonders viel Potenzial in der Nutzung liegt besonders bei den ortlichen Arbeitgeberinnen und
Arbeitgebern, die diese Gutscheine als steuerfreie Sachbeziige zu besonderen Anldssen an ihre
Mitarbeitenden ausgeben kdnnen.

Bei der Einfiihrung des Gutscheinsystems ist es entscheidend, die Mdglichkeit zur Bewerbung bei den
Unternehmen in der Umgebung zu nutzen, um die Attraktivitdt des Gutscheins zu steigern.

Uber das ,Sofortprogramm Einzelhandel" (Forderlinie ,Stadtmarketing”) des Wirtschaftsministeriums
konnen derzeit Fordermittel fiir die Einflihrung eines digitalen Gutscheinsystems beantragt werden. Der
Fordersatz betrdgt 60 Prozent der zuwendungsfahigen Ausgaben.

6. (Wochen-)mérkte fiir Innenstadtmarketing nutzen

Die zweimal wochentlich stattfindenden Wochenmirkte, die ,Markte Rheinfelden”, die monatlichen
Flohmarkte im Sommer sowie der Weihnachtsmarkt pragen das Stadtbild und unterstreichen das Profil
Rheinfeldens als lebendige ,Marktstadt”. Dieses Alleinstellungsmerkmal kénnte in der AuBenkommunikation
starker betont werden.

7 https://www.fuerth.de/fileadmin/redaktion/08-Veranstaltungen/Programmhefte-
Broschueren/Einkaufsfuehrungen-2024-Fuerth.pdf
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Beispielsweise lassen sich regelmaBige Informationen auf der Webseite?, Instagram?, oder in der Zeitschrift
.2x Rheinfelden" lber die teilnehmenden Beschickerinnen und Beschicker und ihre regionalen Produkte
bereitstellen. Zudem kdnnen Beschickerinnen und Beschicker regelméaBig Rezeptideen dort platzieren, um
beim Wochenmarktmarketing selbst involviert zu werden. Dies steigert zusdtzlich das Interesse fiir den
Markt.

Beispiele aus Stadten wie Calw'® und Hanau'' zeigen, wie erfolgreich solche Ideen umgesetzt werden
konnen.

7. Etablierte Veranstaltungen optimieren

Im Laufe des Jahres finden in der Innenstadt mehrere Veranstaltungen statt, die fiir lokale Betriebe eine
wertvolle Gelegenheit bieten, von der erhdhten Besucherfrequenz zu profitieren. Dennoch ist die
Bereitschaft der Handlerinnen und Handler zur Teilnahme in den letzten Jahren spiirbar zuriickgegangen.

Um die Veranstaltungen bestmdglich zu nutzen, sollten die Geschéfte gezielt eigene Aktionen entwickeln,
die Uber das requldre Einkaufserlebnis hinausgehen - beispielsweise exklusive Rabatte, Verkostungen,
Sonderoffnungszeiten oder kleine Giveaways. Solche MaBnahmen schaffen besondere Erlebnisse und
erhdhen die Sichtbarkeit des lokalen Handels.

Die WST steht in engem Austausch mit den Veranstaltenden und setzt sich dafiir ein, dass auch der
Einzelhandel von den Events profitiert - etwa durch die Einbindung von Verkaufsstanden, thematische
Schaufensteraktionen oder gemeinsame MarketingmaBnahmen. Um diesen Mehrwert langfristig zu sichern,
hat es sich bewahrt, Handlerinnen und Handler frihzeitig in die Veranstaltungsplanung einzubeziehen und
ihre |deen aktiv zu berticksichtigen.

Aufenthaltsqualitat erhdhen
8. Schaufenstergestaltung
Das Schaufenster eines Geschafts ist seine Visitenkarte.

Im Rahmen der Schaufensterberatung am 16. Oktober 2024 wurden Geschaftsleute animiert, das
Schaufenster ihres Ladens etwa alle zwei Wochen bewusst aus dem Blickwinkel der Passantinnen und
Passanten auf Nah- und Fernwirkung zu uberpriifen. Um den Blick in den Laden zu lenken, wurde die
Wichtigkeit einer guten, intakten Beleuchtung und steuernden Lichtfiihrung betont. Ideal ist es, wenn das
Licht den ganzen Tag Uber eingeschaltet bleibt und das Schaufenster zudem nach Ladenschluss noch
mehrere Stunden beleuchtet ist. ErfahrungsgemaB inspiriert diese Inszenierung Passantinnen und
Passanten, auch abends Angebote zu entdecken und trdgt gleichzeitig besonders in der dunklen Jahreszeit
zur Erhdhung des subjektiven Sicherheitsgefiihls bei.

Fiir die Gestaltung eines wirkungsvollen Schaufensters gab die Visual-Merchandiserin wahrend des
Beratungstages neben individuellen auch allgemeingiiltige Tipps: Zunachst soll ein klares Thema gewahlt
werden, das eine Geschichte erzadhlt, zum Beispiel auf die Jahreszeit oder auf spezielle Anldsse bezogen.
Ausgewdhlte Produkte sollen gezielt in Szene gesetzt werden. Auch der Boden kann in die Dekoration
einbezogen werden, um die Gesamtwirkung zu verstarken. ,Kundenstopper” vor dem Geschaft und Ausleger
mit dem individuellen Firmenlogo helfen die Aufmerksamkeit zu lenken. Eine transparente
Preisauszeichnung kann zum Einkauf motivieren. Einladende Gesten wie Sitzmdglichkeiten oder Pflanzen
vor dem Geschéft sorgen fiir eine freundliche Atmosphare.

8 https:/fwww.rheinfelden.de/de/vielseitig/Einkaufsmoeglichkeiten/Wochenmaerkte
9 https://www.instagram.com/rheinfeldeninnenstadt/

10 https://www.calw.de/kultur/veranstaltungen/wochenmarkt

" https://www.instagram.com/marktzeit_hanau/
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9. Platzgestaltungen
Die zentralen Platze in der Innenstadt haben das Potenzial Orte des Verweilens zu werden.

Der Friedrichsplatz beispielsweise, mit seiner Kombination aus Einzelhandel, Gastronomie, Hotellerie,
Metzgerei und Backerei und den historischen Fassaden bietet eine ideale Grundlage fiir ein hochwertiges
stadtisches Ambiente. Trotz dieser Vorziige ladt der Platz bislang nur zu besonderen Anldssen zum Verweilen
ein. Ein durchdachtes, ganzheitliches Konzept kdnnte hier Abhilfe schaffen. Mit Elementen wie Griinstreifen,
bequemen Sitzgelegenheiten und Wasserspielen wird der Friedrichsplatz dauerhaft zu einem attraktiven
Treffpunkt und zugleich zu einer Visitenkarte der Stadt. Eine Aufwertung des Platzes starkt zudem die
Wahrnehmung der FriedrichstraBe.

Eine Férdermdglichkeit ist beispielsweise das Programm ,Klimopass"'?, welches vom Ministerium fir
Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-Wiirttemberg finanziert wird. Fiir investive MaBnahmen zur
Anpassung an den Klimawandel werden bis zu 60 % der Kosten, mit einer maximalen Férdersumme von
200.000 € lUbernommen. Zu den forderfahigen investiven MaBnahmen gehdren: Klimaanpassungen an
OPNV-Haltestellen, Installation 6ffentlich zuganglicher Trinkwasserspender, Méblierung hitzegeschiitzter
Bereiche und investive Modellprojekte.

Abbildung 17, Friedrichsplatz

70. MaBnahmen mit Einbezug der Stadtgesellschaft

Um die Identifikation der Stadtgesellschaft mit der Innenstadt zu stdrken und die Aufenthaltsqualitdt zu
verbessern, lassen sich kreative und partizipative Projekte realisieren:

o Gestaltung von Elektrokdsten: Schiilerinnen und Schiiler, Vereine und Gewerbetreibende kdnnen
stadtische Elektrokdsten kiinstlerisch gestalten. Dies wiirde nicht nur das Stadtbild verschénern,
sondern auch die aktive Beteiligung verschiedener Bevélkerungsgruppen férdern und die Verbundenheit
mit Rheinfelden starken.

o Griinflachenpatenschaften: Gewerbetreibende, Anwohnerinnen und Anwohner, Schulgruppen und
Vereine konnen die Pflege und Gestaltung bestimmter Griinbereiche oder Hochbeete libernehmen.

12 https://www.|-bank.de/produkte/finanzhilfen/klimopass.html#
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Dieses Konzept wird bereits erfolgreich in Stadten wie Goch'3, Bad Diirkheim' und Dorsten' umgesetzt.

Die Teilnehmenden der ,Werkstatt Innenstadt” haben bereits ihre Bereitschaft signalisiert, sich aktiv an
solchen Initiativen zu beteiligen. Die Aufenthaltsqualitdt kann durch die leicht umsetzbare MaBnahme
bereits spiirbar und nachhaltig erhoht werden.

71. Miillproblematik datenbasiert und humorvoll begegnen
optimierte Platzierung von Miilleimern:

Um nur wenig genutzte &ffentliche Miilleimer oder Orte zu identifizieren, an denen diese ganz fehlen, kann
die Situation z. B. durch Mitarbeitende der Stadtreinigung liber einen bestimmten Zeitraum beobachtet und
statistisch erfasst werden. Die anschlieBende Auswertung liefert wertvolle Erkenntnisse, an welchen
Standorten besonders viel Miill auBerhalb der Milleimer aufgesammelt wird, welche Behalter regelmaBig
uberflllt sind und welche kaum genutzt werden. Auch kdnnen Biirgerinnen und Biirger liber den
Schadensmelder" ¢ weitere Bedarfe melden.

Um die knappen Ressourcen eines Stadtreinigungsbetriebes langfristig sinnvoll einzusetzen, setzen Stadte
wie Hannover' oder Bamberg' zum Beispiel auf eine Sensortechnik in ihren Miillbehdltnissen. Sensoren
werden dauerhaft in den Abfallbehdltern angebracht und ermdglichen so die Ferniiberwachung des
Fillstands. Sie ermitteln weiterhin eine datenbasierte Optimierung der Entleerungsintervalle. Es werden nur
volle Miilleimer geleert und Uberfiillte Behalter vermieden.

MaBnahme zur Aufmerksamkeitsfokussierung (.Nudges")

Um die Sauberkeit in der Stadt zu férdern, haben Stadte wie Oldenburg' ihre Abfallkérbe mit humorvollen
Spriichen wie ,Ich bin fiir jeden Dreck zu haben"” oder ,Bitte fiittern" versehen. Diese kreative und
kostengiinstige MaBnahme lenkt Menschen auf spielerische Weise zu einem erwiinschten Verhalten.
Studien zeigen, dass insbesondere Kinder und Jugendliche durch solche Anreize zu einem bewussteren

Umgang mit Mill und seiner verantwortungsvollen Entsorgung motiviert werden2°,

Dies ist eine kostenglinstige, kreative und humorvolle MaBnahme zur Pflege der Innenstadt.
Standortgemeinschaft starken

72. Runder Tisch

Fiir eine konsequente Fortentwicklung des Rheinfelder Zentrums ist es entscheidend, dass Ideenfindung und

3 https://www.goch.de/rathaus-buergerservice/rathaus-
digital/dienstleistungen/gruenflaechenpatenschaft

4 https://www.bad-duerkheim.de/lokales-soziales/nachhaltigkeit-umwelt/natur-
umwelt/gruenflaechenpatenschaften/
15https://www.dorsten.de/_Resources/Persistent/4/a/o/a/4abac2acbblb23cb1cd8ddeadb519b85867d9d
ab/Vereinbarung®%20zur%?20%C3%9Cbernahme%20einer%20GroC3%BCnflooC3%A4chenpatenschaft.
pdf

16 https:/[rheinfelden.schadensmelder.ceasy.de/

17 https://www.hannover-sauber.de/stadtreinigung/smartwaste/

18 https://www.stadt.bamberg.de/Unsere-Stadt/Stadtinfo/Smarte-Sensoren-an-vollen-Pl0oC3%A4tzen-
in-Bamberg.php?object=tx,3481.6&tModID=7&FID=3481.17768.1&NavID=1829.7&tLa=1

19 https://www.oldenburger-onlinezeitung.defoldenburg/freche-sprueche-fuer-saubere-stadt-
30670.html

20 Verband Kommunaler Unternehmen eV. (2018), Wahrnehmung von Sauberkeit und Ursachen von
Littering, Eine Langzeitstudie 2005-2017


https://www.goch.de/rathaus-buergerservice/rathaus-digital/dienstleistungen/gruenflaechenpatenschaft
https://www.goch.de/rathaus-buergerservice/rathaus-digital/dienstleistungen/gruenflaechenpatenschaft
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Umsetzung regelméaBig erfolgen und die Ergebnisse gemeinschaftlich getragen werden.

Es besteht zwischen den Akteurinnen und Akteuren groBe Einigkeit darliber, das Format ,Runder Tisch”
wieder zu aktivieren, an dem alle Gewerbetreibenden der Innenstadt sowie die WST teilnehmen.

Der erste Termin fand bereits am 14. Januar 2025 statt. Als erstes gemeinsames Projekt wurde die Idee eines
Neubiirger-Gutscheinhefts diskutiert und die Umsetzung im Jahr 2025 geplant.

13. Plattform

o Neben der regelmaBigen Durchfiihrung des ,Runden Tisches” soll eine Plattform die
Kommunikation zwischen der Hindlerschaft und den Institutionen Stadt/WST verbessern. Auf dieser
Plattform kdnnen wichtige Informationen wie Termine, StraBensperrungen, Marketingmaterial und geplante
Projekte effektiv geteilt und besprochen werden. Dabei soll sichergestellt werden, dass alle
Innenstadtbetriebe eingebunden werden.

° Die bestehende Webseite “einkaufen-rheinfelden.de" bietet sich als Plattform an, da hier
problemlos ein interner Bereich hinzugefligt werden kann. Die Koordination dieser Plattform erfolgt tiber
die WST.

4. Einbindung der Immobilieneigentiimerinnen und -eigentimer

Um langfristig den Nutzungsmix in der Innenstadt hochzuhalten, ist ein enger Austausch mit den
Immobilieneigentiimerinnen und -eigentiimern fiir friihzeitige Vermittlungen der Immobilien und fiir
Zwischenlésungen notwendig. Gelingt dies, so kann die Stadt mit diesen innovativen Konzepten fiir
zusatzliche Besuchsanldsse sorgen:

«Pop-up-Stores”:

o Erfolgreich umgesetzt hat das Konzept die Stadt Furtwangen. Hier haben Kiinstlerinnen und Kiinstler,
Beraterinnen und Berater, Ndhateliers und Second-Hand-Laden leerstehende Raume zeitweise genutzt,
um ihre Produkte oder Dienstleistungen aus- und vorzustellen?'. Um den Betreibenden eine attraktive
Méglichkeit zu bieten, ihr Geschaftsmodell zu testen und weiterzuentwickeln, sollten die Mietkosten
durch Unterstiitzung der Stadt und das Entgegenkommen der Eigentlimerinnen und Eigentlimer
maglichst niedrig gehalten werden.

o Wenn das Geschaftskonzept Anklang findet, besteht das Potenzial, dass sich daraus eine langfristige
Ansiedlung entwickelt. Dadurch kommt ein Frequenzbringer in die Innenstadt und zugleich erhalten
Unternehmen eine niedrigschwellige Mdglichkeit, neue Ideen zu erproben.

+Pop-up-Schaufenster”

o Um einen Leerstand nach auBen hin positiv zu bespielen, kdnnen Schaufenster Kreativschaffenden,
Handwerkerinnen oder Handwerkern, Vereinen, etc. zeitlich begrenzt als Ausstellungsfldche angeboten
werden. Ein gutes Beispiel daflir ist das ,KomKuK-Fenster" in Disseldorf??, das sich auf die
Kreativwirtschaft konzentriert hat. Die Stadt Uerdingen setzte die gleiche Idee um, allerdings mit dem
Fokus auf kulturelle und soziale Projekte und Unternehmen?. Die sonst leeren Fenster erfahren eine
deutliche Aufwertung und die Offentlichkeit kann gezielt die Vielfalt der gesellschaftlichen
Einrichtungen zahlreicher Tragerinnen und Triger ,ihrer" Stadt wahrnehmen. Ahnliche Projekte sind aus

21 https:/fwww.furtwangen.de/startseite/wirtschaft+_+stadtentwicklung/pop+up-+stores.htmi
22 https:/fwww.komkuk-fenster.de/
23 https:/fwww.netzwerkzwischennutzung.de/best-practice/uerdinger-schaufenster
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Freudenstadt?* oder Lam?2° bekannt.

Sonstige MaBnahmenvorschldge
15. Potenzial Parkhaus ,Volksbank”

Die Parkgebiihren sollten am Eingang des Parkhauses gut sichtbar ausgewiesen werden, um Autofahrerinnen
und Autofahrer friihzeitig auf die glinstigen Parkmdglichkeiten aufmerksam zu machen.

76. Nachfolge friihzeitig angehen

Die Suche nach dem passenden Nachfolger bzw. Nachfolgerin wird flr viele Selbststandige in den ndchsten
5 bis 10 Jahren herausfordernd?®. Die Vermittlungsplattform nexxt-change erleichtert diesen Prozess.
Mittels eines kostenlosen Inserats in dieser Bdrse kann anonymisiert nach potenziellen
Nachfolgeinteressierten gesucht werden. Es handelt sich um ein seriéses Vermittlungsportal, das vom
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) und der KfW initiiert wurde und von den
ortlichen Institutionen (Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern, Sparkassen, Volksbanken,
RKW) als Regionalpartner unterstiitzt wird.

Bei Fragen steht die IHK Hochrhein-Bodensee beratend und unterstiitzend zur Seite 7.

24 https://www.schwarzwaelder-bote.de/inhalt.freudenstadt-ideen-gegen-leere-schaufenster-in-der-
stadt.163f60e8-90e9-409d-9160-b7464bb81d9a.html

25 https://www.mittelbayerische.defarchiv/1/kreativ-mit-leerstand-in-lam-umgehen-schaufenster-
ansehnlicher-gestalten-12019502

26DIHK  DIHK-Report zur Unternehmensnachfolge 2024
27 https://www.ihk.de/konstanz/starthilfe/nachfolge/change-merkblatt2-1658954
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F. Fazit

Die Innenstadt von Rheinfelden bietet ihren rund 34.000 Biirgerinnen und Biirgern eine beeindruckende
Vielfalt an inhabergefiihrten Geschdften und einem internationalen Gastronomieangebot, einen
Wochenmarkt mit vielen regionalen Anbietern sowie zahlreichen Veranstaltungen im Jahresverlauf.
Angesichts der sich stetig wandelnden Anforderungen an Innenstadte ist fiir diese sensiblen Orte eine
kontinuierliche, individuelle Weiterentwicklung notwendig, um aktuellen Trends und gesellschaftlichen
Bediirfnissen gerecht zu werden. Erfolgreiche Verdnderungsprozesse erfordern eine enge Zusammenarbeit
aller Beteiligten. Die Ergebnisse der Gesprdche und Befragungen im Rahmen der Innenstadtberatung in
Rheinfelden zeigen das hohe vorhandene Engagement der Gewerbetreibenden, des Gewerbevereins und der
Stadtverwaltung als auch deren gemeinsamen, groBen Willen, sich tagtaglich fiir eine lebendige Innenstadt
einzusetzen.

Der umfassende Innenstadtcheck zeigte sowohl, dass die lokale Bevdlkerung die wichtigste Zielgruppe fiir
die tégliche Besucherfrequenz darstellt als auch, dass die Hauptfunktion der Innenstadt in der
Nahversorgung der Anwohnenden in einem Umkreis von 25 Kilometern liegt. Mit dem Ziel, die Bevdlkerung
Rheinfeldens noch enger an ihre Stadt zu binden, kann diese Ausgangslage stdrker in den Fokus des
Stadtmarketings gerilickt werden.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor hierfiir ist eine selbstbewusste AuBendarstellung der Starken der Stadt. Dazu
gehdrt, an den Ortseingdngen gezielt auf die vielfdltigen Angebote hinzuweisen, die sozialen Medien
verstarkt fiir das Innenstadtmarketing zu nutzen und bereits etablierte Veranstaltungen weiter zu
optimieren.

In der Wahrnehmung der Besucher und Besucherinnen bleibt der Aspekt der Verbesserung der
Gesamtattraktivitat von Rheinfelden auch zukiinftig entscheidend. Daher sollte trotz des gréBeren
Aufwandes weiter daran gearbeitet werden. Hierbei ist positiv hervorzuheben, dass die zentralen Platze der
Innenstadt, wie der Oberrhein-Platz und der Friedrichsplatz, das Potenzial haben, zu einem
prestigetrachtigen Aushdngeschild der Stadt zu werden. Mit ihrer Mischung aus Einzelhandel, Gastronomie,
Hotellerie, Metzgereien und Béckereien sowie den historischen Gebdude-Fassaden bieten sie eine ideale
Grundlage fiir ein hochwertiges stidtisches Ambiente.

Nicht zuletzt sind es viele Akteurinnen und Akteure, die tagtdglich liber die Entwicklung der Innenstadt
entscheiden. Hier gilt es in Zukunft starker als Gemeinschaft Bedarfe und Bediirfnisse anzusprechen, zu
erkennen, Ideen und Lésungen zu finden und den Standort voranzubringen.

Die vorgeschlagenen MaBnahmen gilt es abhdngig von vorhandenen Ressourcen zu priorisieren und stetig
weiterzuentwickeln und zu ergdnzen.

Die Industrie- und Handelskammer Hochrhein-Bodensee steht der Stadt Rheinfelden auch weiterhin

beratend zur Seite.
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StraB3e Haus- Branche Kategorie Name des Betriebs
nummer
Alte LandstraB3e 1 Restaurant Gastronomie China Restaurant Fudu
Alte LandstraB3e 1 Hotel Gastronomie Hotel Danner
Alte LandstraBe 1 Bar Gastronomie Weinspitz Lounge
Vinothek
Alte LandstraB3e 4 Beauty- und | Dienstleistungen | Alice Cosmetic
Lifestyle
Alte LandstraB3e 5 sonstige Dienstleistungen | Textil Reinigung Bieler
Dienstleistung
Alte LandstraB3e 6 Lebensmittel Einzelhandel Baumgartner
Getrankezentrum
Alte LandstraB3e 6 Lebensmittel Einzelhandel Baumgartner ~ GmbH
(Getranke)
Baslerstrafe 2 Beauty- und | Dienstleistungen | American Nail Pham
Lifestyle Thi Than Thuy
BaslerstraBe 2 Genussmittel Einzelhandel Cigo Takak
Zeitschriften
BaslerstraBe 2 Post Dienstleistungen | Deutsche Post 415
Baslerstrafe 8 Bar Gastronomie Bistro Mokka
EichamtsraBe 6 Friseur Handwerk Barbershop  Goldene
Finger
EichamtsraBe 6 Sportartikel Einzelhandel Modabici  Bikewear
Rheinfelden
EichamtstraBBe 6 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Phale-Sauer
ng/Immobilien Rechtsanwaltin
EichamtstraBe 8 Sonstiges Handwerk Wilfried Markus
Handwerk
EichamtstraB3e 13 Friseur Handwerk Salon Schmidbauer
Elsa-Brandstrom- 2 Bar Gastronomie Caprice Shisha Lounge
StraBe
Elsa-Brandstrém- 2 Beauty- und | Dienstleistungen | Mini  Nails Beauty
StraBe Lifestyle Rheinfelden
Elsa-Brandstrém- 2 Bar Gastronomie Moonlight Shisa Bar
StraBe
Elsa-Brandstrom- 2 Imbiss/Doner Gastronomie Wok Kebab Haus
Strale 2
Elsa-Brandstrom- 4 sonstiger Einzelhandel Fortuna Racing Cars
StraBe Fachhandel
Elsa-Brandstrom- 6 Imbiss/Doner Gastronomie Antalya Déner
StraBe
Emil-Frey-StraBe 1 Beauty- und | Dienstleistungen | Euro&tBeauty Nails
Lifestyle
Emil-Frey-StraBe 5 Sportartikel Einzelhandel Bike Emotion
Friedrichplatz 1 Bekleidung Einzelhandel Ernsting’s family
Friedrichplatz 2 Bar Gastronomie Public Pub
Friedrichplatz 3 Fotogeschaft Einzelhandel Ringfoto Dockhorn
Friedrichplatz 4 Apotheke Gesundheit Léwen-Apotheke
Friedrichplatz 6 Non-Food- Einzelhandel KIK
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Discounter
Friedrichplatz 7 Backerei Handwerk Backerei  Heitzmann
GmbH & Co. KG
Friedrichplatz 7 Metzgerei Handwerk Metzgerei Hug
Friedrichplatz 7 Facharzt Gesundheit Zahnarztpraxis Andrey
Syrtschikow
Friedrichplatz 8 Bank offentliche Sparkasse
Einrichtungen
Friedrichplatz 12 Bekleidung Einzelhandel Mode Bohn
Friedrichplatz Café Gastronomie Cafe 46 [ 21
FriedrichstraBe 4 Kosmetik, Einzelhandel Kneer Parflimerie und
Korperpflege Reformhaus
FriedrichstraBe 5 Beauty- und | Dienstleistungen | Spa Nails
Lifestyle
FriedrichstraBe 6 Verein offentliche Rathauscafe
Einrichtungen Gambrinus
FriedrichstraBe 7 Uhren, Schmuck Einzelhandel Juwelier lhringer
FriedrichstraBe 8 Friseur Handwerk Haarkunst Klein
FriedrichstraBe 9 Kosmetik, Einzelhandel Parflimerie Stutz
Korperpflege
FriedrichstraBe 11 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Allianz Versicherung
ng/lmmobilien
FriedrichstraBe 12 Lotto/Wettbiiro Dienstleistungen | Wettarena
FriedrichstraBe 13 Bekleidung Einzelhandel Rio Fashion
FriedrichstraBe 14 Bekleidung Einzelhandel Get Rio
FriedrichstraBBe 16 Restaurant Gastronomie Edwins Treffpunkt
FriedrichstraBe 17 Genussmittel Einzelhandel Glen Fahrn the
Independent
FriedrichstraBe 19 Floristik Handwerk Blumen Kaiser
FriedrichstraBe 22 Restaurant Gastronomie Sakura Sushi & Grill
FriedrichstraBe 23 Facharzt Gesundheit Dr. Ascher
FriedrichstraBe 23 Hausarzt Gesundheit Hausarztzentrum
FriedrichstraBe
FriedrichstraBe 23 Hausarzt Gesundheit Hausarztzentrum
FriedrichstraBe
FriedrichstraBe 23 Schuhe Einzelhandel Maha Schuhe
FriedrichstraBe 24 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Ergo
ng/Immobilien
FriedrichstraBe 24 Friseur Handwerk Haircules Coiffeur
FriedrichstraBe 24 Beauty- und | Dienstleistungen | Sisters Nails
Lifestyle
FriedrichstraBe 25 Sportartikel Einzelhandel Karin  Moreno Gut,
Radsport Pflliger
FriedrichstraBe 27 N&gel/Tattoo/Beau | Dienstleistungen | Inci Beauty &
ty Aestehetics
FriedrichstraBe 28 Restaurant Gastronomie El Poncho Rheinfelden
FriedrichstraBe Lotto/Wettbiiro Dienstleistungen | TipWin
HebelstraBe 2 Massage/Physioth | Gesundheit Puang Chompoo
erapie Rheinfelden Thai
Massage
HebelstraBe 2 Backerei Handwerk Rudis Backstube
KapuzinerstraBe 1 Bekleidung Einzelhandel cult fashion 2001

GmbH
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KapuzinerstraBe 1 Restaurant Gastronomie Mizuki Rheinfelden
KapuzinerstraB3e 2 Hotel Gastronomie Boutique Hotel
Bellevue
KapuzinerstraB3e 2 Bekleidung Einzelhandel H&M
KapuzinerstraBe 2 Drogerie Einzelhandel Miiller Drogerie
KapuzinerstraB3e 2 Schuhe Einzelhandel Show Town Werdich
KapuzinerstraBe 2 Beauty- und | Dienstleistungen | Thao Beauty
Lifestyle
KapuzinerstraB3e 4 Bar Gastronomie Batata
KapuzinerstraBe 4 Hausarzt Gesundheit MVZ Rheinfelden
KapuzinerstraB3e 4 Hausarzt Gesundheit MVZ Rheinfelden
KapuzinerstraBe 4 Bekleidung Einzelhandel NKD
KapuzinerstraB3e 4 Optiker/Akustiker Einzelhandel pro Optik Rheinfelden
KapuzinerstraBe 4 Bank offentliche Volksbank Rhein-
Einrichtungen Wehra
KapuzinerstraBe 5 Wohnbedarf Einzelhandel Depot
KapuzinerstraBe 5 Facharzt Gesundheit Zahnarzt Rheinfelden
Kapuzinerstrale 6 Beauty- und | Dienstleistungen | Aylin Nageldesign
Lifestyle
KapuzinerstraBe 6 Imbiss/Ddner Gastronomie Woodys take away
KapuzinerstraBe 6 Massage/Physioth | Gesundheit Carica Thaimassage
erapie
KapuzinerstraBe 7 Optiker/Akustiker Einzelhandel Eisenmann,  Inhaber
Michael Oberle
Kapuzinerstrale 9 Bekleidung Einzelhandel Esprit Partnership
Store
KapuzinerstraBe 13 Imbiss/Doner Gastronomie Antep Grill Haus
KapuzinerstraBe 15 Optiker/Akustiker Einzelhandel Apollo Optik
Karl-Filrstenberg- 1 Eisdiele Gastronomie Eiscafé Dolomiti
Stralle
Karl-Fiirstenberg- 2 Telekommunikatio | Dienstleistungen | Feuerstein, Vodafone
StraBe n
Karl-Fiirstenberg- 2 Friseur Handwerk Friseur Ida Weber
StraBe
Karl-Flrstenberg- 2 Lotto/Wettbiiro Dienstleistungen | Lotto Verkaufsstelle
StraBe
Karl-Flrstenberg- 3 Café Gastronomie Resto Café
StraBe Rheinfelden
Karl-Flrstenberg- 3 Telekommunikatio | Dienstleistungen | Vodafone Shop
StraBe n
Karl-Flrstenberg- 5 Facharzt Gesundheit Zahnarzt Okan Yolalan
StraBe DMD
Karl-Flrstenberg- 6 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Rechtsanwilte am
StraBBe ng/lmmobilien Hochrhein
Karl-Flrstenberg- 6 Eisdiele Gastronomie Eiscafé Venezia
StraBe
Karl-Flrstenberg- 6 Bekleidung Einzelhandel Modeboutique Evelyn
StraBe
Karl-Flrstenberg- 6 Optiker/Akustiker Einzelhandel Patzke Optik
StraBe
Karl-Fiirstenberg- 6 Cafe Gastronomie Tchibo Filiale
StraBe
Karl-Flrstenberg- 7 Trendartikel/Gemis | Einzelhandel Maribu

StraBe

chtwaren
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Karl-Fiirstenberg- 7 Restaurant Gastronomie Ristorante Pizza Da
Stral3e Giacomo
Karl-Flrstenberg- 9 Friseur Handwerk HairSpeed feel beauty
Stral3e Rheinfelden
Karl-Fiirstenberg- 9 Optiker/Akustiker Einzelhandel Optik Turski GmbH
StraBe
Karl-Flrstenberg- 10 Restaurant Gastronomie 1456 Arber
StraBe
Karl-Flrstenberg- 10 Restaurant Gastronomie PastaKonig La Vaca
StraBe
Karl-Flrstenberg- 13 Trendartikel/ Einzelhandel Vamos Caminando
StraBe Gemischtwaren Weltladen
Karl-Flrstenberg- 14 Reisebiiro Dienstleistungen | Flugbdrse Fortex
StraBe Reisebiliro Gmbh
Karl-Flrstenberg- 16 Sonstiges Handwerk HES Grasslin GmbH
Stralle Handwerk
Karl-Fiirstenberg- 17 Behorde offentliche Tourist  Information
StraBe Einrichtungen Rheinfelden
Karl-Fiirstenberg- 17 Behorde offentliche WST
StraBe Einrichtungen
Karl-Fiirstenberg- 17 Facharzt Gesundheit Zahnarzt Jiirgen
Stral3e Schophaus
Karl-Fiirstenberg- 17 Bar Gastronomie Kneipe Fiirst
Strale
Karl-Flrstenberg- 17 sonstige Dienstleistungen | Kroschke KFZ-
StraBe Dienstleistung Kennzeichen und
Zulassungen
Karl-Fiirstenberg- 24 Bekleidung Einzelhandel Kismet-Choice
Stral3e Modevertrieb GmbH
Karl-Firstenberg- 26 Friseur Handwerk Hair & Beauty by
Strale Daniel & Anna
Karl-Fiirstenberg- 26 Schuhe Einzelhandel orthopadische Schuhe
StraBe
Karl-Flrstenberg- 30 Heimwerkerbe- Einzelhandel Fritz Lorch Inh. Rainer
StraBe darf und Werkzeug Ihle e.K.
Karl-Flrstenberg- 32 Lebensmittel Einzelhandel Hiebers-Frische Center
StraBe KG
Karl-Fiirstenberg- 32 Friseur Handwerk Top-Hair Ursula Kaiser
StraBe
Karl-Fiirstenberg- 32 Friseur Handwerk Wiparat Thai Solution
StraBe Massage
KarlstraB3e 2 sonstiger Einzelhandel Videomarkt
Fachhandel
KarlstraBe 4 Restaurant Gastronomie Griechisches
Restaurant Dionysos
KarlstraBBe 6 Sonstiges Handwerk Studio  Twenty -
Handwerk Minimalistische
Studiofotografie
KarlstraB3e 8 Beauty- und | Dienstleistungen | US-Nails
Lifestyle
KarlstraB3e 10 Biicher Einzelhandel Buchhandlung Merkel
KarlstraBe 12 Restaurant Gastronomie GroBe Mauer China
Restaurant
KarlstraB3e 12 Beauty- und | Dienstleistungen | Nails by Su
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Lifestyle
KarlstraB3e 12 Medizintechnik Einzelhandel Sanitatshaus
und Schneider
Sanitatsfachhande
|
KarlstraBBe 15 Restaurant Gastronomie China Restaurant
Peking
KarlstraBBe 15 Friseur Handwerk Twins
KarlstraB3e 17 Friseur Handwerk Friseur
KarlstraBBe 17 Beauty- und | Dienstleistungen | Solarpalast Solaruim
Lifestyle Rheinfelden
KarlstraBBe 17 Hausarzt Gesundheit Dr. Udo Miiller
Kirchplatz 1 Imbiss/Doner Gastronomie Bistro Bonsai
Kirchplatz 1 Genussmittel Einzelhandel Dampfmodus
Kirchplatz 1 Eisdiele Gastronomie Eiscafe Italia
Rheinfelden
Kirchplatz 2 Restaurant Gastronomie La Piazzetta Paulo
Pereira
Kirchplatz 1 Telekommunikatio | Dienstleistungen | 02
n
Kirchplatz 2 Behorde offentliche Rathaus
Einrichtungen
Kirchplatz 1 Uhren, Schmuck Einzelhandel Reinboldt, Uhren,
Gold- und Silberwaren
Kirchplatz 1 Kultur, Bildung, | o6ffentliche Rheinflimmern
Sport Einrichtungen
Kirchplatz 6 Kultur,  Bildung, | 6ffentliche Stadt Bibliothek
Sport Einrichtungen
KronenstraBe 8 Elektrogerate Einzelhandel EP Elekrtonik Geschaft
KronenstraBBe 10 Friseur Handwerk Barber und Friseur
KronenstraBe 10 Beauty- und | Dienstleistungen | Nagelstudio
Lifestyle
KronenstraBe 11 sonstige Dienstleistungen | Bar-Ankauf Gold und
Dienstleistung Silber
KronenstraBe 11 sonstiger Einzelhandel The Balloonman
Fachhandel
KronenstraBe 12 sonstiges Handwerk Jasmine Kidane
Handwerk Fotografie
KronenstraBe 18 sonstiger Einzelhandel Autoschilder
Fachhandel
KronenstraBBe 18 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Century 21 Hofmann
ng/lmmobilien Immobilien
KronenstraBe 18 Beauty- und | Dienstleistungen | District Tattoo
Lifestyle
KronenstraBBe 18 Friseur Handwerk Friseursalon Karin
KronenstraBe 21 sonstige Dienstleistungen | Fahrschule Evolution
Dienstleistung
KronenstraBe 21 Bar Gastronomie Kronenstiible Kneipe
NollingerstraB3e 2 Sportartikel Einzelhandel Intersport Sattler
NollingerstraBe 5 Lebensmittel Einzelhandel Rewe
NollingerstraB3e 7 Café Gastronomie Café Asme
NollingerstraBe 9 Restaurant Gastronomie Trattoria Da Franco
NollingerstraBe 10 Post Post Deutsche  Post im

Textil Sailer
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NollingerstraBe 10 Bekleidung Einzelhandel Textil Sailer
NollingerstraBe 11 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Huk Coburg
ng/Immobilien Versicherungen
NollingerstraBe 12 Beauty- und | Dienstleistungen | LK Cleopatra Wellness
Lifestyle & Beauty
NollingerstraBe 14 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | remax
ng/lmmobilien
NollingerstraBe 22 Beauty- und | Dienstleistungen | Steinberger Kosmetik
Lifestyle
Oberrheinplatz 1 Restaurant Gastronomie Restaurant Irodion
Oberrheinplatz 2 Apotheke Gesundheit Rosenapotheke OHG
Oberrheinplatz 3 Reisebiiro Dienstleistungen | City-Reisebiiro
Zimmermann
Oberrheinplatz 4 Optiker/Akustiker Einzelhandel Optik Burkhart GmbH
Oberrheinplatz 5 Facharzt Gesundheit Herr Dr. Klaus Michael
Schunk
Oberrheinplatz 5 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Kanzlei am
ng/lmmobilien Oberrheinplatz
Oberrheinplatz 5 Friseur Handwerk Mega Friseur Salon
Oberrheinplatz 5 Beauty- und | Dienstleistungen | Ruby Nails in
Lifestyle Rheinfelden
Oberrheinplatz 5 Bekleidung Einzelhandel Street One
Rheinfelden
Oberrheinplatz 6 Drogerie Einzelhandel DM
Oberrheinplatz 6 Backerei Handwerk Backerei Heitzmann
Oberrheinplatz 7 Imbiss/Doner Gastronomie Chicken Haus Doy Doy
Rudolf-Vogel Anlage 5 Bekleidung Einzelhandel Schick Mode
Rudolf-Vogel Anlage 5 Anwalt/Versicheru | Dienstleistungen | Top-Immobilien
ng/Immobilien Rheinfelden GmbH
SchusterstraBBe 1 Optiker/Akustiker Einzelhandel Optik Blattner
WerderstraB3e 1 Lebensmittel Einzelhandel OrientCity
Schusterstral3e 3 Bekleidung Einzelhandel AWO Schatzkastlein
WerderstraB3e 3 Hotel Gastronomie Hotel Boke
WerderstraBBe 3 Bar Gastronomie Latino Bar
WerderstraBBe 4 Orthopéadie Gesundheit Praxis fiir Orthopadie
und Bewegung, Edda-
Lille Wulle
WerderstraB3e 4 Non-Food- Einzelhandel TEDi GmbH & Co
Discounter
WerderstraB3e 4 Facharzt Gesundheit Zahnarzt Spitzer +
Spitzer
SchillerstraBe 6 Lebensmittel Einzelhandel My Market
WerderstraB3e 6 Bar Gastronomie Smokkin Lounge
WerderstraBBe 8 Lotto/Wettbiiro Dienstleistungen | Tiptorro
WerderstraB3e 8 Massage/Physioth | Gesundheit Yoticha Thai Massage
erapie
WerderstraB3e 9 Beauty- und | Dienstleistungen | Nagelstudio Kosmetik
Lifestyle
WerderstraBBe 10 Friseur Handwerk Jacques Coiffeur Team
WerderstraB3e 11 sonstiger Einzelhandel Schusser + Schmid
Fachhandel GmbH
WerderstraBBe 13 Restaurant Gastronomie Gaststatte Funzel
WerderstraB3e 13 Hotel Gastronomie Hotel Garni Oberrhein
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ZahringerstraBBe 2 Bekleidung Einzelhandel Cecil Store
ZahringerstraB3e 4 Reisebiiro Dienstleistungen | Reisebiiro Seilnacht
ZahringerstraBBe 5 Optiker/Akustiker Einzelhandel Geers Horgerate
ZahringerstraB3e 6 sonstige Dienstleistungen | Nachhilfe Lickenfiller
Dienstleistung Rheinfelden
ZahringerstraBe 8 Restaurant Gastronomie Restaurant Galica
ZahringerstraBBe 10 Imbiss/Doner Gastronomie Istanbul Grill
ZahringerstraB3e 12 Bank offentliche Deutsche Bank Filiale
Einrichtungen
ZahringerstraBe 12 Facharzt Gesundheit Gemeinschaftspraxis
France und Fohner
ZahringerstraBe 12 Massage/Physioth | Gesundheit Praxis fiir Ergotherapie
erapie
ZahringerstraBBe 14 Bar Gastronomie Bistro
ZahringerstraB3e 16 Friseur Handwerk Haar-liebe
Rheinfelden
ZahringerstraB3e 19 Sportartikel Einzelhandel Gym-Store-
Rheinfelden
ZahringerstraB3e 19 Heimtextilien Einzelhandel Wolle & Schones -
Hauptsache kreativ
Zéhringerstrafe 21 Facharzt Gesundheit Dr. Klaus Beck
Zahnarzt
Zéhringerstrafe 21 Hausarzt Gesundheit Medizinisches
Zentrum
Zéhringerstrafe 21 Apotheke Gesundheit Rhein Apotheke




Anlage 2: Passantenbefragung

‘))) Emergent Actio

city benchmark - Erhebung Rheinfelden 2024
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Ustr.-ID. DE227754685

44



45

Inhalt

1. ATTRAKTIVITAT DER INNENSTADT ..t eeeeetteeteeete e e eee et e st e et eeeeeeeeaneeaseeaseeesesaeesaseseeseeenesenseenseennesneesseenneen
2. ASPEKTE DER INNENST AD T .oei ittt ittt e et e e e s e sab e e s eaa e e saaasesaba e sssaneesssassersnnerssnnsesssnnesssns
3. VERMISSTE ANGEBOTE .. ceniiiiiit ittt ettt et e ettt st e et e et s e a s et s etastan s e e e s sennsennsarnsssnnssansennssenasens
4, BE L EBTE ORTE ..eeniiieitee ittt e et e et e et e et s e e s et st s eas e e s ansann s e s s tansaansansannsesnsennstnnssanassnesenasens
5. BESUGCHSGRUND «.cettiiee ettt ettt et et e et e s et e et e et et e e e s e s eansesa s tassan e s sennsasnsasnstanssnnssnnesensens
6. INFORMATIONSQUELLEN .couiiiiieiiiie ettt e e e st e e et e esab s e sa b e e sasaeessanserasnneersnnsesnses
7. BESUCHSFREQUENTZ ....coueieiteiee ettt ettt e et e et e e s e e e s ab e e e e ab s e sabaeeesasaeeestnserasanseresnneenses
8. KONTAKTPUNKTE / CROSS-SELLING ...vevvteeiieiiereeieeeeieeeteeeteeesesesierreeeesssesssssesesessssssssssesesssssssssssesessssnnns
9. VERKEHRSIMITTEL. ceuuniiiiiiiiiiie ettt e e e et e e et e e s et e e eaaasesaba e s e saeesasansensanserssanserssnnessnen
10. I R 21 = = = P
11. Lo LN 7 S LT 1 = = =S P
12. (G oY 8 =X LN R
13. PASSANTENFREQUENTZ ... oeniiiie ettt ettt ettt e e e ea et s e e s s eneea e s sansansanstasenssansnnsanstnrensensennsnnsense

14. UBER DIE ERHEBUNG ...ttt cceeeste it essse st esesssssesesssse e sesssatesesessesesassssesesessesenssssnsesnes



46
1. Attraktivitdt der Innenstadt

Welche Schulnote wiirden Sie der Innenstadt von Rheinfelden in Bezug auf ihre Attraktivitdt geben?
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31% der Passantinnen und Passanten beurteilen die Attraktivitdt der Innenstadt mit den Noten 1 und 2.
In vergleichbar groBen Stadten betrdgt der Anteil im Mittel 49%-540/028,

Die Noten 4 oder schlechter vergaben 39% der Passanten. Zum Vergleich: Im Durchschnitt des city
benchmark sowie dem IFH OrtsgroBendurchschnitt betrug der Wert in Stadten mit bis zu 25.000
Einwohnern durchschnittlich 13%-180%2.

28 Emergent Actio/city benchmark 2024/I1: 48%; 2023: 49% / 2021: 53%; IFH K&ln 2022: 53% (bis 25.000 Einw.), 2020: 54%
2 Emergent Actio/city benchmark 2024/I1: 19%; 2023: 18% / 2021: 17%, IFH K&ln 2022: 14% (bis 25.000 Einw.), 2020: 13%
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Mittelwert

3.5

4.5

1.5

Gesamtattraktivitat

Skala: Schulnoten; 1: sehr gut; 6: ungenigend

Der Mittelwert liegt bei 3,22 in Schulnoten und der Median bei 3,0.

In vergleichbar groBen Stadten liegt der Mittelwert durchschnittlich zwischen 2,603° und 2,713,

Personen aus Rheinfelden selbst bewerteten die Attraktivitat dabei positiver (2,67) als Personen von
auBerhalb.

30 |FH K6lIn OrtsgroRendurchschnitt 2022: 2,60 in Schulnoten
31 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/11: 2,71 / 2023: 2,69 / 2022: 2,69 in Schulnoten
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2. Aspekte der Innenstadt

Wie bewerten Sie die folgenden Aspekte der Innenstadt von Rheinfelden?

Note
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saransta langan

Parkplatzangebat |

Gesambnbraksivitab 4.0

Ambiente/Flair ] —30%
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Skala: Schulnoten; 1: sehr gut; 6: ungenligend

Am positivsten wird in Rheinfelden die Erreichbarkeit mit dem Pkw bewertet. 72% der Passantinnen und
Passanten beurteilten diese mit den Schulnoten 1 oder 2. Es folgen die Offnungszeiten (68% positiv), der
Wochenmarkt (65% positiv) und die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln (60% positiv).

Kritik gibt es am Ambiente/Flair der Innenstadt. 45% der Passantinnen und Passanten bewerteten dieses
mit den
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Schulnoten 4 oder schlechter. Das Parkplatzangebot bewerteten 31% der Passantinnen und Passanten
negativ, Veranstaltungen werden von 30% der Passantinnen und Passanten negativ bewertet, das
Einzelhandelsangebot von 29% und die Parkgebiihren von 289%.

Mittalwet ¢ Madian
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Es zeigen sich zwei Zufriedenheitsniveaus. Eher Zufriedenheit herrscht mit den Aspekten, die im Median
mit 2,0 bewertet werden. Erkennbare Kritik gibt es an den Aspekten, die im Median mit 3,0 bewertet
werden. Hierunter befinden sich auch Ambiente/Flair und Einzelhandelsangebot.
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Vergleichswerte:

Innenstadtaspekt @ city @
benchmark Rheinfelden
2024/1132 2024
Allgemeines Ambiente / 2,53 3,25
Flair der Innenstadt
Einzelhandelsangebot 2,83 2,86
Gastronomie 2,68 2,74
Veranstaltungen 2,48 2,91
Parkplatzangebot 2,67 2,99
Parkgebiihren 2,23 2,99

Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigend

Zusammenhang Zufriedenheit mit Innenstadtaspekten und Haufigkeit des Innenstadtbesuchs

In Bezug auf die drei am negativsten bewerteten Innenstadtaspekte, Ambiente/Flair, Parkplatzangebot und
Parkgebiihren, wurde untersucht, ob die Unzufriedenheit damit mit selteneren Einkdufen in der Innenstadt
assoziiert ist.

Bei allen drei Aspekten sind Unterschiede erkennbar, jedoch unterschiedlich stark ausgepragt.

Anderung im Einkaufsverhalten nach Zufriedenheit mit den Parkgebiihren
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Unter Personen, die mit den Parkgebiihren in Rheinfelden unzufrieden waren, kauft ein groBerer Anteil
heute seltener in der Innenstadt ein (40% gegeniiber 12%). Bei hiufigeren Besuchen ist eine niedrigere
Quote erkennbar.

32 Mittelwerte 94 untersuchter Stidte bis 50.000 Einwohnern in Baden-Wirttemberg, ca. 10.200 Interviews,  Stand
2024/11, Emergent Actio/city benchmark 2024



Anderung im Einkaufsverhalten nach Zufriedenheit mit dem Parkplatzangebot
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Ahnliches gilt fiir das Parkplatzangebot. Unter Personen, die mit den Parkplatzangebot in Rheinfelden
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unzufrieden waren, kauft ein gréBerer Anteil heute seltener in der Innenstadt ein (42% gegentiber 12%).

Bei hdufigeren Besuchen ist in diesem Fall jedoch keine niedrigere Quote erkennbar.

Anderung im Einkaufsverhalten nach Zufriedenheit mit dem Ambiente/Flair der Innenstadt
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Unter Passantinnen und Passanten, die mit den Ambiente/Flair der Innenstadt von Rheinfelden
unzufrieden waren, kauft ein gréBerer Anteil heute seltener in der Innenstadt ein (27% gegeniiber 119%)
Bei hiufigeren Besuchen ist eine deutlich niedrigere Quote erkennbar (4% gegeniiber 32%).

Linksal = minenslact
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3. Vermisste Angebote

Was vermissen Sie hinsichtlich des Innenstadtangebotes?

Wordcloud

(WortgroBe entspricht der Hiufigkeit der Nennung, automatisierte Auswertung)
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Haufigste Bi-Gramms

Mgk

ki Hamas g

(Kombination aus 2 Worten, automatisierte Auswertung)

— deutsche kiiche

— angebot kinder

- kleine geschafte 2
menschen mehr 2
offentliche toilette- 2
— schones café

7
2

2

52



Manuelle Kategorisierung

nichts 16
Gastronomie: deutsche Kiiche 12
Einzelhandel: allgemein 11

Sauberkeit 7
Einzelhandel: Mannerkleidung 6

Attraktivitat 5

Dienstleistung: zu viele Nagelstudios5
Angebot: fiir Kinder
Gastronomie: Vielfalt
kann ich nicht sagen
Ort: 6ffentliche Toiletten

Dienstleistung: zu viele Frisére
Einzelhandel: Elektronik

Einzelhandel: Haushaltswaren
Flair/Atmosphére

Vielfalt
Angebot: Club
Angebot: flr Jliingere

Angebot: mehr Aktivitaten

Angebot: Veranstaltungen/Feste
Dienstleistung: Post
Einzelhandel: Bekleidung

N N NN DNDNNWWWWWP>P DD P D

Einzelhandel: kleine Laden
Finzelhandel: lingere Offnungszeiten2
Gastronomie: allgemein
Gastronomie: Bar
Gastronomie: Café
Gastronomie: Café schon
Gastronomie: zu viele Doner
Menschen: nett

N N N NN NN

Gastronomie: Kneipe
Gastronomie: Nachtleben
Gastronomie: Restaurant
Gestaltung: Bepflanzung
Gestaltung: Park

- Gestaltung: Sitzgelegenheiten
4. Beliebte Orte

Was gefallt Thnen besonders an der Innenstadt?

Wordcloud

Gestaltung: Verweilplatze

Gestaltung: weniger Beton am
FriedrichPlatz

Menschen: Kontakt

Menschen: mehr

Menschen: Vielfalt

Ort: alte Hiuser werden abgerissen
Ort: Altstadt

Ort: Hauser nicht schon

Ort: mehr Einwohner

Sauberkeit: Miilleimer

Verkehr: barrierefreie Busse
Verkehr: Busfahrer freundlicher
Verkehr: langere Parkzeit beim Rewe
Verkehr: Parkmdglichkeiten kostengiinstig
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Haufigste Bi-Gramms

:-::

(Kombination aus 2 Worten, automatisierte Auswertung)

Manuelle Kategorisierung

nichts 15

Ort: kompakt/ erreichbar/ zentral 13

Gastronomie: Eisdielen

8

Verkehr: FuBgangerzone 8

Ort: Ruhe 7
Gastronomie: Café

5

Gestaltung: Bepflanzung 4

Gestaltung:
Sitzgelegenheiten 4

Ort: Heimatgeftihl/familidr 4

- alles 3
Angebot:
- allgemein 3

Gastronomie: Donerladen 3

Gestaltung: Griinflichen 3

Gestaltung: Kirchplatz
Angebot: Markt 2

3

Einzelhandel: allgemein 2

Gestaltung:
- Bepflanzung
Bdume 2
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Lage: Erreichbarkeit 2
Lage: Nihe zur Schweiz 2
Ort: Gemiitlichkeit 2
weiB nicht 2
Angebot: Biicherei
Angebot: Kino
Attraktivitat
Dienstleistung: Arzte
- Einzelhandel:
- Auswahl
Gummibarchenladen
- Hieber
- Rewe

Einzelhandel: Vielfalt

Gastronomie:

draufBen

Lokale

Vielfalt

Bepflanzung:

Blumen

Brunnen

Natur

Gestaltung:

Oberrheinplatz

Platze

Rathaus

Rheinbriicke

Rudolf-Vogel-Anlage

Verweilplatze

Gestaltung: Weg mit viel Gastronomie

Menschen:

allgemein

freundlich

offen

Negativ:

Industriestadt

Negativ: kein Flair

Negativ: keine Vielfalt

Ort: alte Hauser

Ort: GroBe

Ort: keine Kriminalitat

Ort: Multikulturalitat

Ort: schon

Ort: Urlaubsgefiihl

Ort: Verdnderung

- Salmegg
Verkehr: Parkplatz

Vielfalt

Sauberkeit
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Verkehr: keine Autos

5. Besuchsgrund

Aus welchem Grund besuchen Sie heute diese Innenstadt?

3515,
Lk
A5
1554
=15
o ke
E 2105
X, (25 BT
12 7%
ko
N L L] i N
0h
= [ = o P, = = [:17) i
= G T u T i u @ = -
C T == L] . = ; i i I
oy F = = . = = L ]
3 ; = = -E 3 b £ & i
[ i = s A il = i
I I = =4 | 3 o = o =
= = pr! L Ea] rr] - E i) L
' - Ff 4 = = = a W= W
E w < xz L, z ;
= 5, . =
L E 2 1 o = -1y £
= i = = ] = &:
g = =n . ] -
' = —
= A 2
- =
)
i
&
"Bl fas Biesrcwnr g de b af

Einkdufe im Einzelhandel waren fiir 45% der Passantinnen und Passanten der Grund fiir den Besuch. Der
Durchschnitt vergleichbar groBer Stadte liegt bei 51-57%3%,

350% der Passantinnen und Passanten waren vor Ort, weil siefer dort wohnen. Der Durchschnitt dhnlich groBer
Stddte in Baden-Wiirttemberg liegt bei 42-44%’.

33% waren vor Ort, um etwas zu essen/ zu trinken. Der Durchschnitt vergleichbar groBer Stidte liegt bei
20%-26%3*,

229% der Passantinnen und Passanten besuchten die Innenstadt, um die Atmosphare zu genieBen. Der
Mittelwert vergleichbar groBer Stadte liegt bei 23%-249%°.

33 city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 51,0%; 2023/I1: 52,0%; IFH Koln, Stadte bis 25.000 Einw. 2022: 57% / 2020: 53% 7 city
benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 43,9%; 2023/I1: 42,3%
34 city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 25,7%; 2023/I1: 25,6%; IFH Koln, Stadte bis 25.000 Einw. 2022: 25% / 2020: 20% ° city
benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 24,4%; 2023/I1: 23,4%
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6. Informationsquellen

Wenn Sie sich liber Angebote in dieser Innenstadt informieren, z.B. welche Einzelhandelsgeschafte,
Gastronomie oder Veranstaltungen es gibt, welche Medien nutzen Sie dann?
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599% der Passantinnen und Passanten in Rheinfelden informieren sich mittels Internetsuche/Google. Der
Mittelwert vergleichbar groBer Stadte liegt bei 53%%.

349 der Passantinnen und Passanten greifen zur Information liber Angebote in der Innenstadt auf
Empfehlungen zuriick. Der Mittelwert vergleichbar groBer Stadte in Baden-Wiirttemberg liegt bei 349%°%.
Zeitungen/Magazine werden von 29% der Passantinnen und Passanten zur Informationssuche beziiglich der
Angebote in der Innenstadt genutzt. Der Mittelwert dhnlich groBer Stadte betrdgt 38%%’.

Plakate werden von 22% der Passantinnen und Passanten zur Information genutzt. Der Mittelwert dhnlich
groBer Stadte in Baden-Wiirttemberg liegt bei 270%0%.

35 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirtemberg 2024/I1: 53,1%; 2023/IIl: 54,5%
36 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/I1: 34,2%; 2023/IIl: 33,8%
37 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirtemberg 2024/I1: 38,5%; 2023/IIl: 38,9%
38 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/I1: 27,0%; 2023/IIl: 27,0%
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Prospekte und Flyer verwenden 21% der Befragten zur Information. Der Mittelwert vergleichbar groBer Stadte
in Baden-Wiirttemberg liegt bei 299%%°.

Soziale Medien nutzen 19% der Passantinnen und Passanten. Der Mittelwert dhnlich groBer Stadte betragt
19094%.

Das Grtliche Nachrichten-/Mitteilungsblatt nutzen 13% der Passantinnen und Passanten, um sich Gber
Angebote in der Innenstadt zu Informieren. Der Mittelwert vergleichbar groBer Stidte in Baden-Wiirttemberg
liegt bei 389%*.

3% Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirtemberg 2024/I1: 29,1%; 2023/IIl: 28,5%
40 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 18,7%; 2023/11I: 19,9%
41 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirtemberg 2024/11: 37,8%; 2023/11l: 36,7%
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7. Besuchsfrequenz
Wia Al besuchen Sie diese Innenstad! e ehwa?
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450 der Passantinnen und Passanten besuchen die Innenstadt tdglich. Im city benchmark Baden-
Wiirttemberg 2024/11 lag der tégliche Besuch im Mittel bei 4100%2

33% besuchen die Innenstadt wichentlich. Im city benchmark Baden-Wiirttemberg 2024/11 lag der
wdchentliche Besuch durchschnittlich bei 42%%.

Monatliche Besuche gab es in 11% der Falle und quartalsweise Besuche bei 8%. Seltenere Besuche kamen in
3% der Falle vor.

Kaufen Sie heute hadufiger, seltener oder gleich oft wie vor zwei Jahren in dieser Innenstadt ein?

42 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 40,5%; 2023/11: 39%
43 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirtemberg 2024/11: 41,7%; 2023/11: 41%



seltener:
18.81%

haufiger:
15.84%

gleich oft:
65.35%

19% der Passantinnen und Passanten gaben an, die Innenstadt heute seltener zu besuchen. Der Mittelwert
vergleichbar groBer Stadte im city benchmark Baden-Wiirttemberg liegt bei 18,200%.

Dem gegeniiber stehen 16% der Passantinnen und Passanten, die die Innenstadt heute haufiger besuchen.
Der Mittelwert dhnlich groBer Stadte liegt bei 14,7%*.

Zu beachten ist dabei, dass die Befragung in der Innenstadt stattfand. Personen, die diese {iberhaupt nicht
besuchen, gehen daher in diese Bewertung nicht mit ein. Der reale Effekt diirfte daher starker in Richtung

.seltener” tendieren. Dies zeigt sich in vergleichenden Onlinebefragungen regelmaBig.

Falls seltener: Warum kaufen Sie heute seltener in dieser Innenstadt ein?

Manuelle Kategorisierung (Zitate):

Persénliche Griinde: zu teuer | Inflation 6
Angebot: zu wenig 3
Personliche Griinde: Umzug 2

Angebot: nicht toll

Alternative: onlinekauf

Persdnliche Griinde: Zeit

persdnliche Griinde

Personliche Griinde: Alter

Verkehr: Parksituation schwierig

Alternative: andere Geschafte leichter zu erreichen
Personliche Griinde: Hassliebe zur Stadt
Alternative

Personliche Griinde: Krankheit

Falls hdufiger: Warum?
Manuelle Kategorisierung (Zitate):

Persdnliche Griinde: Umzug 8
Persdnliche Griinde: gréBerer Bedarf3
Persodnliche Griinde: Alter 2
Angebot besser

Einzelhandel: Hieber

4 Emergent Actio/city benchmark 2024/I1: 18,2%; 2023/11: 19,1% ; 2021/22: 18,9%
45 Emergent Actio/city benchmark 2024/I1: 14,7%; 2023/11: 15,3% ; 2021/22:19,2%
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Wettbewerb

Gibt es Orte, an denen Sie heute dafiir 6fter einkaufen?

Bezogen auf die gesamte Stichprobe:

it

i i i :
4
1

Al
&

i

irm Imternet
im Auslsnd

inden Fachmiarkien aulferbalb der Innerstac
ineinar grofteren Stsdein der Yahe

i eimer klelmersn nade in der dake

iry eirer anderen dewtscnen Grofstalr

sain, kaufe heute nirgends Gfter als wor dral Jabren

7% aller Passantinnen und Passanten kaufen seltener in Rheinfelden ein - und stattdessen in den
Fachmérkten auBerhalb der Innenstadt. Im Internet kaufen stattdessen 6%, in einer gréBeren Stadt in der
N3he 5% und im Ausland 5%.

Anteil an den Personen, die heute die Innenstadt seltener besuchen
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Werden nur Teilnehmer betrachtet, die die Innenstadt heute seltener besuchen, so kaufen hiervon 37% in den
Fachmérkten auBerhalb der Innenstadt. Im Internet kaufen stattdessen 32%, in einer gréBeren Stadt in der
N3he 26% und im Ausland 26%.
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Perspektive

Wie oft - denken Sie - werden Sie diese Innenstadt in 2 Jahren besuchen?

seltener:
7.78%

haufiger:
8.89%

gleich oft:
83.33%

830% Passantinnen und Passanten gehen davon aus, dass sich ihr Besuchsverhalten in den nachsten 2 Jahren
nicht andern wird.

8% der Passantinnen und Passanten erwarten, die Innenstadt in Zukunft seltener zu besuchen. Der
Durchschnitt des city benchmark Baden-Wiirttemberg liegt bei 8,200,

Mit h3ufigeren Besuchen rechnen 9%. Der Durchschnitt des city benchmark Baden-Wiirttemberg liegt bei
7,100%7.

46 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/11: 8,2%; 2023/Il: 8,4%
47 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wiirttemberg 2024/11: 7,1%; 2023/Il: 8,8%



8. Kontaktpunkte / Cross-Selling
Wie viele Orte in dieser Innenstadt werden Sie heute voraussichtlich besuchen?
(z.B. Geschifte, Gastronomie, Dienstleister, Behdrden etc. insgesamt)

A1,5%

EH ]

aarall

10.5%

VAR

=
1+

T b Tl

75% der Passantinnen und Passanten besuchen ein bis zwei Orte. Der Durchschnitt der Stadte im city
benchmark Index fiir Baden-Wiirttemberg liegt bei 60%%.

19% besuchen drei bis vier Orte. Der Durchschnitt der Stadte im city benchmark Index fiir Baden-
Wiirttemberg liegt bei 320%%.

Fiinf bis sechs Orte besuchten 5% der Passantinnen und Passanten in Rheinfelden. Der Durchschnitt der
Stddte im city benchmark Index fiir Baden-Wiirttemberg liegt bei 6%%.

Mehr als 6 Orte wurden in 1% der Félle genannt. Der Durchschnitt der Stadte im city benchmark Index fiir
Baden-Wiirttemberg liegt bei 20023,

Mittelwert Rheinfelden: 2,19 besuchte Orte
Median Rheinfelden: 2,00 besuchte Orte

Mittelwert city benchmark 2024/05 2,41 besuchte Orte

48 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/05
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9. Verkehrsmittel

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute in die Innenstadt gekommen?
Bahn:
2.94%

Bus:
10.78%

Zu FuR:

38.24% Fahrrad:

9.8%

PKW:
38.24%

3809 der Passantinnen und Passanten kamen mit dem Pkw in die Innenstadt. Der Mittelwert dhnlich groBer
Stadte liegt bei 43%0%.

Zu FuB gelangten ebenfalls 38% der Passantinnen und Passanten in die Innenstadt. Der Durchschnitt
vergleichbar groBer Stidte betrdgt 38%-399%°°.

Mit dem Fahrrad kamen 10% der Passantinnen und Passanten in die Innenstadt. Der Durchschnitt
vergleichbar groBer Stadte betragt 9%°'.

Der OPNV-Anteil betrégt 14% und liegt damit tiber dem Durchschnitt dhnlich groBer Stadte von 9%52.

4% Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/I1: 42,9%; 2023/11: 43,0% ; IFH K&ln 2022, 2020, 2018: 46%-53%
0 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/11: 38,9%; 2023/I11: 38,1% ; IFH K6In 2022, 2020, 2018 : 23%-27%

51 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/11: 8,7%; 2023/111: 9,4% ; IFH K6ln 2022, 2020, 2018: 14-17%
52 Emergent Actio/city benchmark Baden-Wirttemberg 2024/11: 8,8%; 2023/11l: 8,9% ; IFH K&ln 2022, 2020, 2018: 9-14%



10.  Altersgruppen

ER
I ER
Aln'a

bk

15
= 11
i

1

it (e
| 4-'“ I

= v : z 2 g a
E E =l = a a
g g b T P =
b =z i 4 o "
- - = - —_ =

Am starksten vertreten waren die Altersgruppen tiber 70 Jahren sowie 51-60 und 61-70 Jahre.
Die Altersgruppen bis 20 Jahre war mit 5% am schwéchsten nicht vertreten.

Fiir weitere Untersuchungen wurden die beiden jiingsten Altersgruppen zusammengefasst.

Gesamtattraktivitdt nach Altersgruppe
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Die Gesamtattraktivitdt der Innenstadt von Rheinfelden wird bis zum Alter von 41 Jahren etwas positiver
bewertet.
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Ambiente/Flair nach Altersgruppen:
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Das Ambiente/Flair der Innenstadt wird in Altersgruppen oberhalb von 51 Jahren etwas negativer bewertet.

Einzelhandelsangebot nach Altersgruppen:
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Das Einzelhandelsangebot wird bis zum Alter von 70 Jahren mit zunehmendem Alter leicht negativer
bewertet. Die Altersgruppe der liber 70-jahrigen urteilte wieder etwas positiver.
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Wochenmarkt nach Altersgruppen:
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Der Wochenmarkt wird Gberwiegend dhnlich bewertet. Positiv weicht die Altersgruppe 41-50 ab.

Gastronomie nach Altersgruppen:
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Die Gastronomie wird mit zunehmendem Alter leicht negativer bewertet. Abweichend positiv urteilte
die Altersgruppe 41-50 Jahre.



Veranstaltungen nach Altersgruppe:
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Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungenitigend

Veranstaltungen werden von Personen liber 50 Jahren negativer bewertet als von Personen bis 50
Jahren. Besonders positiv urteilte die Altersgruppe 41-50 Jahre.

Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln nach Alter:
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Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniligend

Die Erreichbarkeit mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln wird von Teilnehmern bis 30 Jahre positiver
bewertet. Besonders negativ urteilten die 61-70-jahrigen Passanten.
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11.  Einzugsgebiet

Land

909% der Passanten kamen aus Deutschland und 10% aus der Schweiz.
Landkreise

Landkreise (in der Schweiz Kantone):

Lérrach 83,00 %

CH (AG) 5,00 %

CH (BL) 4,00 %

Waldshut 4,00 %

CH (BE) 1,00 %

Karlsruhe 1,00 %

Kleve 1,00 %
Main-Taunus-Kreis 1,00 %

Die Passanten stammen tberwiegend aus dem Landkreis Lorrach.

Strastourg
L

Fanstana

Basal Bhainlalran

[ Berechnet aus der PLZ, sofern angegeben und auswertbar ]

Entfernung:
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(berechnet aus der PLZ)
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70% der Passantinnen und Passanten kamen direkt aus Rheinfelden. 26% entfallen auf das nihere
Umfeld bis 50km und 4% auf weiter entfernte Gebiete.

Orte:
Rheinfelden 70,00 % Héchenschwand 1,00 %
(Baden) Itingen 1,00 %
Grenzach- 6,00 % Kiirnbach 1,00 %
Wyhlen Maisprach 1,00 %
Rheinfelden 3,00 % Murg 1,00 %
Bad Séckingen 2,00 % Pratteln 1,00 %
Mahlin 2,00 % Riimmingen 1,00 %
Schworstadt 2,00 % Schopfheim 1,00 %
Binzen 1,00 % Todtnau 1,00 %
Bubendorf 1,00 % Zell im 1,00 %
Emmerich 1,00 % Wiesental
Erlenbach im 1,00 %
Simmental

Eschborn 1,00 %
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[ Berechnet aus der PLZ, sofern angegeben und auswertbar ]

Visualisierung der Passanten-Herkunft auf Basis der Postleitzahlen:
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[ Berechnet aus der PLZ, sofern angegeben und auswertbar ]
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Zufriedenheit abhangig von der Entfernung des Wohnorts

1.71
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Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigend; : aus Rheinfelden | Griin: Nicht aus Rheinfelden

geringe Abweichungen vom Gesamtmittelwert kdnnen aus einzelnen, fehlenden Ortsangaben resultieren

Um Unterschiede in der Bewertung der Innenstadt zu untersuchen, wurden die Passantinnen und
Passanten nach Entfernung ihres Wohnorts in zwei Bereiche zusammengefasst: Personen aus
Rheinfelden (gelb) sowie Personen mit anderem Wohnort (griin).

Hierbei zeigt sich, dass alle Innenstadtaspekte von Personen von auBerhalb positiver bewertet werden
als von Personen aus Rheinfelden selbst.

Besonders stark fallen die Unterschiede bei den Aspekten rund um das Thema Parken aus.



12.  Geschlecht

Unter den Passantinnen und Passanten waren 53% Frauen und 47% Manner vertreten.

Bewertung nach Geschlecht
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Skala: Schulnoten Mittelwert; 1: sehr gut; 6: ungeniigend; Rot: weiblich | Blau: Mannlich

In der Bewertung der Aspekte bestehen Unterschiede zwischen Mannern und Frauen.
So bewerten Méanner die Parkgebiihren weniger negativ als Frauen.

Frauen dagegen bewerten die Schaufenstergestaltung, die Gastronomie, die Erreichbarkeit mit
offentlichen Verkehrsmitteln sowie die Offnungszeiten positiver als Manner.

In anderen Aspekten bestehen nur geringe Unterschiede.

13.  Passantenfrequenz
Rheinfelden, Karl-Firstenberg-StraBe, Di 17.09.2024, 13:00-14:00 618
Rheinfelden, Karl-Fiirstenberg-StraBe, Di 17.09.2024, 16:00-17:00 630
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14.  Uber die Erhebung

city benchmark ist ein Initiativforschungsprojekt des Marktforschungsinstituts Emergent Actio. Seit
2019 werden jahrlich Zufriedenheitsbefragungen in verschiedenen Stadten Baden-Wirttembergs
durchgefiihrt.

Stichprobenumfang: 102 vollstandige Interviews
Erhebungszeitraum: Di 17.09.2024 13:00-17:00 Uhr
Erhebungsform: Die Stichprobe wurde mittels computerunterstiitzter persénlicher

Interviews (CAPI) erhoben. Die Probanden wurden zufillig
ausgewahlt und an vier verschiedenen Standorten in der Innenstadt

angesprochen.
Befragungsorte: ZéhringerstraBe

Karl-Fiirstenberg-StraBe

Kirchplatz
Passantenfrequenz:

Die Passantenfrequenz wurde durch manuelle Zdhlung im o.g.
Zeitraum ermittelt.

Emergent-Actio KG, Marktforschung
Wasenweiler Str. 3, 79241 lhringen
Tel. +49 7668 319 2686
info@emergent-actio.de www.emergent-actio.de

Geschaftsflihrung: Ulrich Hartung
Handelsregister Freiburg HRA 4946
Ustr.-ID. DE22775468
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