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Wie macht die Stadt Familien gliicklich?
Multioptionalitdt kontra Sicherheit — Gemeinsames Gllick als hohes Gut

Neue rheingold-Studie legte Stadt-Familien auf die Couch

KoIn — Was macht Familien in der Stadt glicklich? Was gehdrt flr Paare mit Kindern zum
Familiengliick dazu? Warum bleiben Familien in der Stadt? Und welche Rolle spielt das
Familiengliick Gberhaupt? Wodurch wird es beeintrachtigt? In einer groB angelegten Studie
hat das Kdlner rheingold-Institut auf Initiative der Deutschen Reihenhaus AG jetzt
untersucht, ob und wenn ja warum junge Familien gerne in der Stadt bleiben. Und welche
Faktoren bei der Wohnungs- bzw. Haus-Suche im urbanen Umfeld eine Rolle spielen?

Das Familiengliick ist sehr labil

Familiengliick ist kein konstanter Zustand sondern muss immer wieder neu hergestellt
werden. Die Befragten erleben das Gliick nicht als feste GréBe, sondern als fllichtiges
Phanomen, fiir das sie immer wieder etwas tun mussen. Dabei beziehen die Eltern ihre
Kinder durchaus in den Wunsch nach Gliick mit ein, auch die Kleinen sollen sich wohl fiihlen,
mit ihrer eigenen Situation gliicklich sein.

»Wichtig ist die Wechselwirkung zwischen dem individuellen Gliick eines jeden einzelnen
Familienmitglieds und dem kollektiven Gliick der Familie insgesamt", erklart Stephan
Grinewald, Dipl. Psychologe und Geschéftsfiihrer des rheingold instituts. Fiir die Probanden
ist das eine eng mit dem anderen verbunden, ja sogar gegenseitige Voraussetzung, das
Familiengliick konstituiert sich quasi aus dem Einzel- und dem Kollektivgllick. Und dies ist
durchaus eng mit der aktuellen Wohnsituation und dem Wohnwunsch der in einem Haushalt
lebenden Familienmitglieder verbunden.

Ein Wohnviertel in dem man sich sicher fiihlt, eine gute Verkehrsanbindung und eine nette
Nachbarschaft — diese drei Faktoren zahlen fir junge Familien zu den Hauptkriterien, bei
der Suche nach einem Haus oder einer Wohnung in der Stadt. Hinzu kommen die Gr6Be der
Wohnflache, die ruhige aber trotzdem stadtische Lage und die individuelle
Gestaltungsmaoglichkeit des eigenen Wohnraums. Diese auf den ersten Blick banal
erscheinenden und auch altbekannten Voraussetzungen sind jedoch in einem gréBeren
psychologischen Zusammenhang einzuordnen und zu verstehen.

Die tiefenpsychologische Studie, in der 52 ausgewahlte Probanden in je zweistiindigen
Interviews von Diplom-Psychologen befragt wurden, wurde durch eine Online-Befragung
von 500 Frauen und Mannern erganzt. Alle Befragten wohnten in Stadten mit mindestens
100.000 Einwohnern und in einem Haushalt mit mindestens einem Kind unter 18 Jahren
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zusammen. Nur so konnte herausgefunden werden, welche Faszination Stadte auf Familien
ausiiben und worin genau der Reiz des Lebens in der Stadt liegt.

,Harte" und ,weiche™ Argumente fiir die Stadt

Auf der Suche nach dem Gllck nimmt der eigene Wohnraum also eine groBe Rolle ein.
Besonders flir junge Familien haben die unterschiedlichsten Faktoren Einfluss auf die
Wohnform und den Wohnort. Bei der Studie stellte sich heraus, dass vor allem Erwachsene,
die bereits selbst als Kind in einer Stadt aufgewachsen sind, auch fur ihre eigene Familie die
Stadt als idealen Wohnort bevorzugen. Zwar werden auch kritische Faktoren des
Stadtlebens durchaus nicht ausgeblendet - so zahlten fiir die Befragten das hohe
Verkehrsaufkommen und der Parkplatzmangel (je 67 % der Befragten) und die Kriminalitat
(48 % der Befragten) zu den Nachteilen des Stadtlebens. Doch (iberwiegen unter dem
Strich die Argumente fir ein Familiengliick in der Stadt.

Die in der Stadt gegebenen, zahlreichen unterschiedlichen Mdglichkeiten der
Selbstverwirklichung fir jedes Familienmitglied (80 %), gute Mdéglichkeiten, die
Paarbeziehung zu pflegen (60 %), die erlebte Dynamik und Lebendigkeit der Stadt (56 %)
und die empfundene Inspiration und Anregung, die von einer Stadt ausgehen (54 %)
wurden als ,,weiche" Argumente flir das Stadtleben am deutlichsten hervorgehoben.

Diese quantitativen Ergebnisse lassen sich auch tiefenpsychologisch erklaren. Sie sind
Ausdruck eines aktuellen Lebensbildes, in dem Multioptionalitdt ein ganz wesentliches
Merkmal unserer Zeit ist. Anders als noch Generationen zuvor, erleben wir heute eine schier
untiberschaubare Vielfalt von Mdglichkeiten sowohl im Job als auch in unserer Freizeit. Im
digitalen Zeitalter switchen wir von Option zu Option, klicken uns durch die Unendlichkeit
des Internets und leben in einem rastlosen Hamsterrad, immer auf der Suche nach dem
noch gréBeren Kick. Alles das, um ja nichts zu verpassen, immer und Uberall dabei zu sein.
Die Stadt bietet uns dabei eine multifunktionale Spielwiese.

~Da Ist inmer was los, da kann ich jederzeit vor die Tur gehen und was erleben"

Dem zur Seite stehen flir die Familien als Argumente fiir die Stadt die ,harten" Fakten wie
die Nahe zum Arbeitsplatz (40 %), die gute Erreichbarkeit von Geschaften und
Supermarkten (42 %), kurze Wege fiir die Kinder zu Schule und Kindergarten (46 %) und
die gute Taktung und Erreichbarkeit des Offentlichen Personennahverkehrs (52 %).
Uberraschend wurden das groBe Gastronomie- und Freizeitangebot, Kultur- und Sport-
Veranstaltungen oder Shoppingmalls nur recht selten als Faktoren fiir ein Leben in der Stadt
genannt (jeweils unter 10 Prozent).

,Die Kinder kbnnen friher selbststandlig sein in der Stadt und sind nicht auf die Eltern als
Taxi angewiesen. "
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Ambivalenz der Stadt

Das Leben in der Stadt wird von den jungen Familien durchaus auch als ambivalent erlebt.
So sehen sie die Verlockungen der Stadt nicht immer nur positiv, sondern auch als
anstrengende Multioptionalitat, gegen deren unentwegte Verflihrung sie bestehen bzw.
angehen mussen. Die Familien sehnen sich nach einem Riickzugsort, nach Orientierung,
nach Halt. So sind die Verlockungen der Stadt Chancen und Bedrohungen des
Familiengliicks zugleich. Aufgrund dessen wird der familidre Riickzugsort als materielle
Verortung des fragilen Familiengliicks fast heilig und immens schiitzenswert verteidigt Die
ganz realen Tatsachen, dass z. B. Kinder in der Stadt eher und schneller mit den negativen
Seiten dieser Welt konfrontiert werden (Armut, Kriminalitat, etc.), ist den Eltern durchaus
bewusst.

Das Thema Sicherheit steht ganz oben

Das Erleben von Sicherheit wird von den Stadtbewohnern sehr unterschiedlich und
differenziert gesehen. Bei der Auswahl des Wohnortes legen die Familien sehr viel Wert auf
die Sicherheit des konkreten Wohnviertels und der jeweiligen StraBe, auf das nahe Umfeld
und auf die intakte Sozialstruktur der Bewohner. Sie wiinschen sich eine soziale Kontrolle
durch die Nachbarschaft und ein mehr oder minder geschlossenes Wohnumfeld.
Psychologisch gesehen bietet diese ,,Sozialkontrolle™ auch die Sicherheit und Gewissheit,
nicht vom eigenen, rechten Weg abzukommen. Hier starkt also das Kollektive auch das
Individuelle, eins profitiert vom anderen.

Ich finde es schon gut, wenn die Nachbarn darauf achten, wer da durch unseren Vorgarten
lauft oder ob das Fremde sind in unserem Hausflur, die da nichts zu suchen haben."

Geht es aber um die Kriminalitat und Sicherheit in der Stadt als Ganzes, wird dies als
dazugehdrendes Ubel mehr oder minder toleriert und akzeptiert. Es ist quasi der Preis, den
man flr die urbane Lebensfreude bereit ist zu zahlen.

,Da kommen meine Kinder mit Sachen in Verbindung, die noch nichts fiir sie sind. Die Stadt
verfihrt eben auch zu vielem, das muss man wissen und da muss man aufpassen. "

Das positive Gefiihl flir die Stadt wird von den Stadtbewohnern oft auch (iber Generationen
erlebt, sie ,leben® ihre Stadtviertel, begeistern sich fiir die Heimat. 70 Prozent der befragten
Familien, die heute in einer Stadt wohnen, sind selbst als Kinder auch in einer Stadt
aufgewachsen. Nur 18 % wuchsen in einer Kleinstadt, nur 12 % auf dem Land auf. Und sie
scheinen sich mit den Umstdnden in der Stadt gut arrangiert zu haben: Hektik und Stress
der Stadt bzw. die hdheren Lebenshaltungskosten und Mieten wurden nur von gut einem
Drittel der Befragten als negative Faktoren angefiihrt.
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Wohnraum als behiitende Burg fiir die Familie

Die Wichtigkeit des Wohnraums zur Erlangung des Gliicksgefiihls wurde in der Studie
besonders deutlich. Die Befragten beschrieben das Familiengllick als ein sehr fragiles Gut,
welches vor Bedrohungen von auBen geschiitzt werden muss. Und dabei spielt die
Wohnform fiir viele Familien eine ganz wichtige Rolle, dient sie doch als Riickzugsort und
sichere Burg fur alle Haushaltsmitglieder. ,Sie bietet Halt und Orientierung, die durch die
Mauern sprichwortlich manifestiert wird", konstatiert rheingold-Psychologe Stephan
Grinewald. Der eigene Wohnraum, und ganz besonders das eigene Reihenhaus oder
Einfamilienhaus, bietet nicht erst seit der Finanzkrise einen sicheren Investitionshafen,
sondern auch ,einen wohligen Vertrauens-Hafen fiir die ganze Familie®, so Griinewald. ,Und
dies ist gerade heute, in Zeiten, in denen Mobilitét in Job und Freizeit nicht mehr weg zu
denken ist, in der raumliche Gebundenheit fast schon die Ausnahme darstellt, besonders flir
die Familien und das Familiengliick von enormer Bedeutung."

Besonders flir die befragten Frauen ist die Stadt das ideale Wohnumfeld fiir das eigene
Familiengliick. Denn hier, anders als auf dem Land, kénnen sie auch ihre eigenen
Sehnstichte und Bediirfnisse jenseits des Mutterseins besser unterbringen, fiihlen sich nicht
so sehr in die alleinige Mutterrolle gedrangt. Die Stadt ermdglicht den Frauen, aber auch
der gemeinsamen Partnerschaft, nach deren eigenem Bekunden eine bessere
Selbstverwirklichung, sie schrankt die Eltern weniger auf ihre Mutter- und Vaterrolle ein und
gibt ihnen gréBere Spielrdume — sowohl fiir sie als Einzelperson als auch zur gemeinsamen
Verwirklichung mit dem jeweiligen Partner.

Paradoxerweise bietet die Stadt also mit ihrem engen Raum dem Einzelnen und auch den
hier befragten Paaren mehr Raum; fiir eigenes Gllick und somit auch fiir das Familiengliick.
Paare haben das Gefiihl, sich in der Stadt weniger entscheiden zu miissen zwischen den
Alternativen Kind oder kein Kind. In der Stadt, so die Auffassung der in der Stadt
wohnenden Familien, lassen sich Familie und individuelle Verwirklichung besser unter einen
Hut bekommen.

In der Stadt kénnen wir viel leichter als Paar etwas unternehmen. Da braucht man nicht
weit fahren."

Zur Stadt unbedingt dazugehodren

Bei der Suche nach dem richtigen Wohnraum gehen die Wiinsche und Vorstellungen der
Stadtbewohner erwartungsgemaB weit auseinander. Was sich jedoch wie ein roter Faden
durch die Studie zieht, ist der Wunsch der Stadtfamilien, auch in der Stadt zu bleiben und
als Stadter dazuzugehdren. Nicht unwichtig ist dabei fiir viele das Autokennzeichen als
Identifikationssymbol fiir die Stadt. Wer das Kennzeichen der Stadt fahrt, gehért auch zur
Stadt - egal, ob das Wohnviertel fiinf oder mehr Kilometer vom eigentlichen Stadt-Zentrum
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entfernt liegt. Das Kennzeichen hat eine Ausweisfunktion, wird sinnbildlicher Ausdruck ftir
die eigene Aktivitat, die urbane Lebendigkeit und das ,Dazugehdren®.

,Befreiung vom Performance-Druck™

»Sag mir wie du wohnst und ich sag dir, was du kannst." Die Wohnverhaltnisse und
besonders die Wohnform ist immer noch ein sichtbarer Beleg fiir den eigenen beruflichen
Erfolg und die Erreichung des Gliicks-Grades. Entscheiden sich Familien in der Stadt z. B. flr
ein Haus, spielt daher bei der Wahl der Unterkunft auch der soziale Druck eine Rolle.

Besonders junge, stadtische Familien wollen aber nicht mehr miteifern in der Gunst um den
besten Garten, die tollste Haustlr und das groBte Dachfenster. Sie sehnen sich nach einer
Entlastung vom so genannten , Performance"-Druck des sozialen Wohnumfeldes. Sie wollen
sich nicht genétigt fiihlen, wiinschen sich eine Entspannung und Entlastung. Eine
Moglichkeit dazu bieten nach Auffassung der Stadtbewohner zum Beispiel architektonische
Vorgaben fiir ganze Wohnviertel, die den Veranderungswiinschen bestimmte Grenzen
setzen. Dort sind Giebelneigungen, Dachpfannenfarben und Dachfenster vorgegeben,
Gartenzaune und Garagen dtirfen nur in eng limitierten Grenzen verandert werden. Dieses
vor allem bei Reihenhausquartieren haufig vorhandene Reglement, was durch die Gleichheit
der Innenraumarchitektur der Reihenhauser noch unterstiitzt wird, erleben viele Befragte
als sehr angenehme Begleiterscheinung. Sich in den eigenen vier Wanden kreativ
auszutoben, bleibt einem immer noch unbenommen.

Miete oder Eigentum?

Auffallig bei der Studie waren auch die Eigentumsverhaltnisse der 500 quantitativ Befragten.
So wohnten 88 % der Familien, die in einer Wohnung in einem Mehrparteienhaus leben, zur
Miete. Eigentumswohnungen scheinen also flir Familien relativ uninteressant zu sein. Wenn
Familien in der Lage sind, Eigentum zu erwerben, wahlen sie in erster Linie eigene Hauser.
Bei Reihenhdusern ergab sich ein ganz anderes Bild: Dort wohnen 48 % zur Miete und

52 % der Familien gehort das Reihenhaus, in dem sie wohnen. Doppelhaushalften sind zu
84 % im Eigentum ihrer Bewohner, bei Einfamilienhdusern sind dies sogar 87 %. Nur 13 %
der Bewohner von freistehenden Einfamilienhdusern wohnen in diesen zur Miete.
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Fazit

Familien, die in der Stadt wohnen, entscheiden sich meist ganz bewusst fiir die Stadt. Vor allem
Erwachsene, die bereits selbst als Kind in einer Stadt aufgewachsen sind, bevorzugen auch fir ihre
eigene Familie die Stadt als idealen Wohnort. Fiir sie stehen die vielen, positiven Mdglichkeiten, die
fur sie eine Stadt bietet, ganz klar vor den negativen Begleiterscheinungen, die mehr oder minder
gerne in Kauf genommen werden. Als positive Argumente flir die Stadt stehen bei den Familien hier
die besseren Mdglichkeiten zur Selbstverwirklichung fir alle Familienmitglieder, die guten Optionen
zur Pflege der eignen Paarbeziehung und die gute Infrastruktur den Negativ-Themen Kriminalitat,
hohes Verkehrsaufkommen und Parkplatznot gegentiber.

Die allgemein verbreitete Auffassung, dass Familien gerne aufs Land ziehen, muss aufgrund dieser
Studie zumindest eingeschrankt werden. Denn die Entscheidung fiir die Stadt als Lebensraum fir die
Familie wird gerade bei der Suche nach einem neuen Wohnraum ganz bewusst getroffen. Und dabei
spielt flir die Familien bei der Definition ,Stadt" eine entscheidende Rolle, welches KFZ-Kennzeichen
sie fahren: Denn wer das Kennzeichen der Stadt fahrt, gehdrt auch zur Stadt - egal, ob das
Wohnviertel fiinf oder mehr Kilometer vom eigentlichen Stadt-Zentrum entfernt liegt.

Eine weitere wichtige Erkenntnis: Wenn Familien in der Lage sind, Eigentum zu erwerben, wahlen sie
keine Eigentumswohnungen, sondern in erster Linie eigene Hauser. Das Haus, egal ob Einfamilien-,
Doppel- oder Reihenhaus steht exemplarisch flir den Wunsch nach der eigenen Burg, dem sicheren
Rickzugsort fir die ganze Familie. Von einer Stadtflucht junger Familien kann aufgrund der Studie
nicht gesprochen werden. Die Stadt als Lebensraum fiir Familien ist ein Losungsversuch, mit den
mannigfaltigen kulturellen Anforderungen unseres digitalen Zeitalters umzugehen.

Aufbau der Studie:

Im qualitativen Teil der Studie wurden insgesamt 52 Frauen und Manner befragt, die
dauerhaft mit jeweils mindestens einem Kind unter 18 Jahren in hauslicher Gemeinschaft
leben. Mindestens 50 Prozent der Befragten hatten zwei oder mehr Kinder. Befragt wurden
die Probanden in jeweils zweisttindigen Tiefeninterviews von Diplom-Psychologen des
rheingold-instituts. Voraussetzung war, dass alle Probanden in einer Stadt mit mindestens
100.000 Einwohnern ihren Hauptwohnsitz hatten. Gefragt wurde in den GroBraumen Kéln,
Bonn, Dusseldorf, Hamburg und Essen.

Erganzt wurde die qualitative Studie durch einen quantitativen Teil, bei dem insgesamt 500
Manner und Frauen, Alter wie oben, online in ganz Deutschland befragt wurden. Auch hier
war die Bedingung, dass die Probanden in einer GroBstadt wohnten und mindestens ein
Kind unter 18 Jahren im Haushalt lebte. Zudem wurde auf eine breite Verteilung nach
Bildungsstand und Region geachtet.

Untersuchungszeitraum war Frihjahr / Sommer 2014. Initiiert wurde die Studie von der
Deutschen Reihenhaus AG, die allerdings keinerlei Einfluss auf die gewonnenen
Untersuchungsergebnisse nahm.
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rheingold institut

Das rheingold institut zahlt zu den renommiertesten Adressen der qualitativ-psychologischen Wirkungsforschung und ist eines der letzten
unabhangigen Marktforschungs-institute in Deutschland. Das Institut hat sich mit seinen rund 50 festen Mitarbeitern und 120 freien
Auftragnehmern - Giberwiegend Diplom-Psychologen - auf tiefenpsychologische Kultur-, Markt- und Medienforschung spezialisiert. Ihre
Analysen erarbeiten die Kdlner auf der Basis der morphologischen Markt- und Medienforschung, die an der Universitat Koln entwickelt
wurde. Jahr fiir Jahr liegen bei rheingold {iber 7.000 Frauen und Méanner ,auf der Couch®. Dabei analysieren die Wissenschaftler auch die
unbewussten seelischen Einflussfaktoren und Sinnzusammenhange, die das Handeln eines jeden Menschen mitbestimmen.

Das Team von rheingold ist in der Lage, Markte, Marken, Produkte und gesellschaftliche Trends wie Konsumenten-Verhalten, Werte-
Hierarchien, etc. auf hochstem Niveau zu analysieren und zu interpretieren. Eigens entwickelte Tools und Mechaniken stehen hierfiir zu
Verfiigung, wenngleich die eigentliche Leistung das Sehen und Verstehen unbewusster Verhaltens-weisen und Haltungen ist. Und die
Expertise, diese zu vermitteln und zur Vorlage fiir strategische Prozesse zu gestalten. Dariiber begleitet rheingold Unternehmen bei ihren
strategischen Vorhaben, moderiert Boards, unterstiitzt bei Kreativ-Prozessen oder entwickelt Positionierungs-Szenarien. Zu den Kunden des
Instituts zahlt neben &ffentlichen Auftraggebern die Beletage der deutschen und europadischen Wirtschaft.

www.rheingold-marktforschung.de
www.facebook.de/rheingoldmarktforschung

Pressekontakt rheingold

Thomas Kirschmeier

Leiter Unternehmenskommunikation
Kaiser-Wilhelm-Ring 46

50672 KdIn

Telefon: 0221- 912 777 44

E-Mail: kirschmeier@rheingold-online.de

Deutsche Reihenhaus AG

Die Deutsche Reihenhaus entwickelt und baut hochwertige, konsequent durchdachte Wohnparks. Mit ihnen schafft das Kdlner
Unternehmen auch innerstadtisch lebenswerten Wohnraum zu attraktiven Hauspreisen — und tragt wesentlich zu einer nachhaltigen
Flichenrevitalisierung bei. Uber 5.000 Familien fanden bisher bundesweit in rund 150 Wohnparks ein neues Zuhause. Das rund 125-kdpfige
Deutsche Reihenhaus-Team erstellt jahrlich etwa 500 neue Wohneinheiten. Das Unternehmen ist auf drei variantenreduzierte Haustypen
spezialisiert, die mit industrieller Serienprazision erstellt werden. Der Vorstandsvorsitzende Dr. Daniel Arnold fordert seit Jahren den Diskurs
liber den gesellschaftlichen Kontext von Stadtentwicklung unter anderem durch die Herausgabe mehrerer Biicher und die Unterstiitzung
von Ausstellungen.

www.reihenhaus.de
Pressekontakt Deutsche Reihenhaus AG

Achim Behn M.A.

Leiter Unternehmenskommunikation

Poller Kirchweg 99

51105 Kéin

Telefon: 0221 - 34 03 09 — 65; Mobil: 01761 - 34 33 — 265
E-Mail: achim.behn@reihenhaus.de
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