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Methodik CI m a i

City-Studie Luxembourg

Telefonbefragung im Einzugsgebiet
(60 Minuten-Radius)

= nach 6 Teilraumen differenzierte
Befragung (1.800 Interviews, darunter 300
Interviews je Teilraum)

= ® Durchfiihrung: Nov. 2016 - Jan. 2017

Zohe 3: Land
LUX - Norden

Zohe 4:
Belgischer
Grenzraum

Trier
Zone 5:

Deutscher
Grenzraum,

zigres

Sedan

St. Wendel

| A == 5 Point-of-Sale-Befragung in der Innenstadt
¢ ranzosischer L“®< = 500 Passanteninterviews im Bereich Ville
Grenzraum Forban Sag=rbricken

btz

Haute und Gare
@ Saargemind

m: (/‘\ = Durchfihrung: Nov. 2016 - Jan. 2017



Struktur der Befragten CI ma -

City-Studie Luxembourg

Herkunftsland der Innenstadtbesucher

(in % der Innenstadtbesucher, n = 510)

3%

B | uxemburg M Deutschland ™ Frankreich B Belgien ® Sonstige

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Ergebnisse im Uberblick

1. Die Innenstadt von Luxembourg verfiigt im gesamten
Untersuchungsgebiet liber einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad.

2. Sowohl viele Befragte aus Luxembourg als auch aus
dem angrenzenden Grenzraumen kennen die Innenstadt
aufgrund eigener Besuche.

3. Die Innenstadt steht aber in Konkurrenz mit anderen
attraktiven Stadten.




Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Wie gut kennen Sie die Stadt Luxembourg?

(in % der Biirger, differenziert nach Herkunftsland, n = 1.828)

Luxembourg Zone 1 42,3% 46,7%
----------
Luxembourg Zone 2 23,9% 52,5%
hoher Bekanntheitsgrad S ————
= innerhalb des Landes Luxembourg Zone 3 23,8% 44,3% 5,59
kennen mindestens ----------
2/3 der Befragten die Deutschland  EENLA 28,0% 17,7%
Stadt gut oder sehr I A
gut Frankreich [ENe 28.1% 21.9%
= auch in den benach- [ O
barten Grenzraume Belgien MEERELA 27.1% 23,2%
kennt man die Stadt
vielfach gut oder sehr 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

gut, nur jeder Flnfte
kennt Luxembourg
gar nicht

B Sehrgut ®Gut ®Wenigergut B Gar nicht

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Haben Sie in den letzten 12 Monaten
die Innenstadt von Luxembourg besucht?

(in % der Biirger, differenziert nach Herkunftsland, n = 1.828)

Luxembourg Zone 1

hoher Anziehungskraft
auch aus den Grenz-
raumen

Luxembourg Zone 2

Luxembourg Zone 3
= Auch aus dem Norden

des Landes haben drei
von vier Luxembourger
die Innenstadt in den
letzten Monaten
besucht

Deutschland

Frankreich

Belgien

= jeder zweite Bulrger
aus dem angrenzen- 0% 20% 40% 60% 80% 100%
den Grenzraumen
besuchte im letzten mJa ®Nein

Jahr die Innenstadt
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Haben Sie in den letzten 12 Monaten
die Innenstadt von Luxembourg besucht?

(in % der Biirger, differenziert nach Altersgruppen, n = 1.828)

16 bis 24 Jahre

Luxembourg ist bei allen
Altersgruppen beliebt 5 bis 44 Jahre

= Die Innenstadt zieht
alle Altersgruppen an;
die unterschiedlichen 45 bis 64 Jahre 70,4% 29,6%
absoluten Werte fir
die einzelnen Alters-
gruppen sind vor dem 65 Jahre und ilter 58,6% 41,4%
Hintergrund der allge-
mein unterschiedlichen
Mobilitat der Alters-
gruppen zu relativieren.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Ja ENein

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Was ist fiir Sie der Hauptgrund die Innenstadt von
Luxembourg nicht zu besuchen?

(in % der Burger; differenziert nach Wohnort,
nur eine Antwortmoglichkeit, n = 1.828)

Luxembourg Zone 1

Luxembourg Zone 2

Entfernung und nahe
gelegene Angebote
sprechen gegen einen
Besuch

Luxembourg Zone 3

Deutschland

= naher gelegene kon-
kurrierende Angebote
sind der Hauptgrund
gegen eine Besuch
von Luxembourg 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frankreich

Belgien

B Entfernung zu grof3

= sprachliche Barrieren
B keine Ortskenntnis

haben keine

Bedeutung B sprachliche Barriere
B ausreichendes/ besseres Angebot in ndherer Umgebung

B unattraktives Angebot
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxemburg

Was ist der Hauptgrund fiir lhren heutigen Besuch in
der Innenstadt bzw. die Innenstadt zu besuchen?

(in % der Innenstadt- (in % der Birger, n = 1.828)
besucher; n = 510)

100% . .:
90% I I
80% I I
Shoppen steht bei den 70% .
Deutschen nicht im 60%
Vordergrund 50%
Passantenbefragung: 40%
= Einkaufen ist nur eines 30%
von mehreren Motiven 20%
zum Aufenthalt in der 10%
Innenstadt 0%
Telefonbefragung: Gesamt Lux. Zone 1 Lux. Zone 2 Lux. Zone 3 Deutschland Frankreich ~ Belgien
= keine groBeren Differen- (PoS)

zen zwischen den drei

Zonen in Luxembur B Einkaufen (von taglichem Bedarf) W Einkaufen/ Shopping
= FEinkaufen steht beigden B berufliche Griinde B Bummeln
. M Freizeit/ Kultur H Besuch von Familie/ Freunden/ Bekannten
meisten Deutschen ,
H Sonstige

nicht im Vordergrund
Quelle: cima-Innenstadt- und Telefonbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

Ergebnisse im Uberblick

1. Die Innenstadt von Luxembourg verfligt im gesamten
Untersuchungsgebiet Uber einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad.

2. Sowohl viele Befragte aus Luxembourg als auch aus
dem angrenzenden Grenzraumen kennen die Innenstadt
aufgrund eigener Besuche.

3. Die Innenstadt steht aber in Konkurrenz mit anderen
attraktiven Stadten.

4. Die Besucher bevorzugen zwar bei ihrem Aufenthalt die
Haute Ville, der Bahnhofsbereich wird aber immerhin
von jedem zweiten Befragten aufgesucht.

11



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Welche Innenstadtlagen haben Sie heute schon
besucht oder planen Sie zu besuchen?

(in % der Innenstadtbesucher, Mehrfachnennungen méglich, n = 510)

Ville Haute - Bereich Place d’Armes

Ville Haute und Bahn-
hofsquartier als nachge- Ville Haute - Bereich Grand Rue
fragte Innenstadtbereiche

= Place d‘Armes ist der
zentrale Platz der
Innenstadt

= das Bahnhofsquartier Gare/ Bahnhofsquartier
wird immerhin von

jeden zweiten
Besucher aufgesucht Ville Haute - Bereich GroB3herzoglicher Palast

Ville Haute - Bereich Place Guillaume Il

o

20 40 60 80 1

o

0
Hja MEnein

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017)



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Welche Innenstadtlagen haben Sie heute schon
besucht oder planen Sie zu besuchen?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Altersgruppen
Mehrfachnennungen maoglich, n = 510)

87,9%

Ville Haute - Bereich Place d’Armes

Interessante Unter-

schiede zwischen den Ville Haute - Bereich Grand Rue
Einkaufslagen in der

Altersstruktur der

Besucher

Ville Haute - Bereich Place Guillaume I

= das Bahnhofsquartier
ist besonders bei

jingeren Besuchern Gare/ Bahnhofsquartier
beliebt

= die einzelnen Lagen

der Ville Haute ziehen Ville Haute - Bereich GrofB3herzoglicher Palast

unterschiedliche 5,4%
Altersgruppen an 0%  20%  40%  60%  80%  100%
B 16 bis 24 Jahre m 25 bis 44 Jahre

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 45 bis 64 Jahre B 65 Jahre und ilter



Besuchshaufigkeit und Innenstadtkenntnisse CI ma .

City-Studie Luxembourg

Welche Innenstadtlagen haben Sie heute schon
besucht oder planen Sie zu besuchen?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Herkunftsland,
Mehrfachnennungen maoglich, n = 510)

86,6%

Ville Haute - Bereich Place d’Armes

alle Lagen der Ville
Haute werden von aus-
landischen Besuchern
frequentiert, Gare bei
Deutschen beliebt

Ville Haute - Bereich Grand Rue

Ville Haute - Bereich Place Guillaume I

= Place d‘Armes, Grand
Rue und Place
Guillaume Il werden Gare/ Bahnhofsquartier
von allen Gasten
frequentiert

= das Bahnhofsquartier Ville Haute - Bereich GroBherzoglicher Palast

wird vor allem von
den Deutschen 0% 20% 40% 60% 80%  100%

besucht
Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017)

B Luxemburg M Deutschland ®Frankreich M Belgien



Erreichbarkeit der Innenstadt CI ma O

Ergebnisse im Uberblick

1. Der eigene PKW ist weiterhin das am haufigsten
benutzte Verkehrsmittel der Innenstadtbesucher.

2. Bei den Besuchern aus Luxembourg entfallen auf die
Nutzer von Bussen aber gleich grol3e Anteile.

3. Die franzosischen Besucher der Innenstadt nutzen
haufig auch den Zug fir die Fahrt nach Luxembourg.

4. Die Besucher der Innenstadt bewerten mehrheitlich die
Erreichbarkeit der Stadt als gut oder sehr gut, dagegen
Uberwiegen die kritischen Bewertungen des Parkraum-
angebotes.

15



Erreichbarkeit der Innenstadt CI ma O

City-Studie Luxembourg

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute angereist?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Herkunftsland,
Mehrfachantworten maoglich, n = 510)

PKW 70,1%
Signifikante Unterschiede
zwischen den Besuchern Bus
bei der Verkehrsmittel-
wahl
= Deutsche Gaste bevor- 2u FuB

zugen vergleichsweise

haufig den PKW,

Franzosen den Zug Zug
= immerhin rd. 15 % der

auslandischen Gaste

. Fahrrad
kommen mit den
(Reise-)bus
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Que[[e; Cima—|nnenstadtbefragung (2017) " Gesamt u Luxemburg M Deutschland M Frankreich | Belgien



Erreichbarkeit der Innenstadt CI ma O

City-Studie Luxembourg

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute angereist?

(in % der Innenstadtbesucher, Mehrfachantworten maglich, differenziert nach
Altersgruppen, n = 510)

PKW

h8,7%

62,6%

Generelle Dominanz des
PKWs, Bedeutung des
OPNV bei Jugendlichen

Bus

= der PKW dominiert als zu Ful
Verkehrsmittel bei den
Besuchern mittleren
und hoheren Alters Zug

= insbesondere Jugend-
liche nutzen das

.. Fahrrad
OPNV-Angebot

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W16 bis 24 Jahre B 26 bis 44 Jahre B 46 bis 64 Jahre W66 Jahre und élter

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017)



Erreichbarkeit der Innenstadt CI ma O

City-Studie Luxembourg

Wie bewerten Sie die Erreichbarkeit und die
Parkmoglichkeiten in der Innenstadt?

(Passantenbefragung; in % der Innenstadtbesucher (bereinigte Daten), n= 510)

Erreichbarkeit

Sehr gute Bewertung der  paymoglichkeiten SEANPRT
Erreichbarkeit, mehr-
heitlich kritische Bewer-
tung des Parkraum-

angebotes (Telefonbefragung; in % der Biirger (bereinigte Daten), n= 1.828)

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

= mehr aus zwei Drittel
der Befragten schatzen Erreichbarkeit
die Erreichbarkeit als

gut oder sehr gut ein
Parkmoglichkeiten

= die Parkplatzsituation
wird von den meisten 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Befragten nur als aus-
reichend oder schlech-

ter bewertet
Quelle: cima-Telefon-/ Innenstadtbefragung (2017) 18

M1 (sehr gut) m2 ®m3 W4 W5 ®6 (ungeniigend)



Einkaufsgewohnheiten c I m a 0

Ergebnisse im Uberblick

1. Der Kauf von Bekleidung steht unabhangig von Alter
oder der Herkunft im Mittelpunkt des Einkaufsbesuchs
von Luxembourg. Eine Ausnahme bilden die deutschen
Besucher, bei denen neben dem Einkauf von Textilien
der Lebensmitteleinkauf eine grofle Bedeutung hat.

2. Der ortliche Einzelhandel steht vor allem in Konkurrenz
zu Trier und dem Online-Handel.

3. Die Innenstadt von Trier genielst insbesondere bei den
Luxembourgern eine hohe Beliebtheit.

19



Einkaufsgewohnheiten

cim

d.

Zwei von drei Einkaufs-
kunden kaufen Beklei-
dung in Luxembourg

= Das Innenstadtleitsorti-
ment Bekleidung flihrt
die Liste der haufig
gekauften Waren an.

= Der Lebensmittelein-
kauf (auch Speziali-
taten wie Wein oder
SuRwaren) wird weitaus
haufiger genannt als
Schuhe, Parfiimerien-

artikel oder Blcher.
Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017)

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie am hdaufigsten in der
Innenstadt von Luxembourg ein?

(in % der Innenstadtbesucher, maximal 3 Nennungen méglich, n = 510)

Bekleidung
Lebensmittel

Schuhe
Drogerie/Parfiimerie
Biicher
Schmuck/Uhren
Arzneimittel
Unterhaltungselektronik
Sportartikel

Zigaretten, Tabak
elektr. Haushaltsgerate
Lederwaren

Sonstiges

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

61%

70%

20



Einkaufsgewohnheiten c I m a 0

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie am hdaufigsten in der
Innenstadt von Luxembourg ein?

(in % der Innenstadtbesucher, maximal 3 Nennungen méglich, n = 510)

) s
' 1 v
B P
/ \ #. \J
Y H :
)4 J
[ A, 1)
i I ‘ £
- -
Lisfes de mariage

-
.
“ N
b ‘ &=
\ Y i
EgE

Herkunft Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4
Luxembourg Zone 1 Bekleidung Lebensmittel Schuhe Biicher
Luxembourg Zone 2 Bekleidung Lebensmittel Schuhe Biicher
Hohe Bedeutung des Luxembourg Zone 3 Bekleidung Lebensmittel Schuhe Bicher
Bekleldungselnkaufs Deutschland Lebensmittel Bekleidung Kraftstoff Zigarren, Tabak
= Der Bek[eidungsemkauf Frankreich Bekleidung Lebensmittel Schuhe F?;rc;g;rieeri/e
steht beim Einkauf in Belgien Bekleidung Lebensmittel Schuhe Biicher
Luxembourg bei allen
Altersgruppen und
allen Herkunftsorten im Alter Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4
Vordergrund - Aus- 16 bis 24 Jahre Bekleidung Lebensmittel E:rcleeq:éggogerle, Unterhaltungselektronik
nahme: deutsche Be- 25 bis 44 Jahre Bekleidung Lebensmittel Schuhe Drogerie/Parfimerie
sucher kaufen neben
Textilien vor allem 45 bis 64 Jahre Bekleidung Lebensmittel Schuhe Drogerie/Parfiimerie
Lebensmittel in 65 Jahre und élter Bekleidung Lebensmittel Schuhe Drogerie/Parfimerie

Luxembourg.

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 21



Einkaufsgewohnheiten c I m a 0

City-Studie Luxembourg

Besucherbefragung: Welche Einkaufsziele besuchen Sie
am haufigsten, wenn Sie Bekleidung, Schuhe etc.
einkaufen? Nennen Sie bitte die Pldatze 1 - 3!

(in % der Nennungen (bereinigt), differenziert nach Herkunftsland, maximal 3
Nennungen mdoglich, n = 510)

5 !
L b
P — - -

allem in Konkurrenz zu
Trier und dem Online-

Handel

= Bei den !nnenstadtbe- Franzosen 206 557 -
suchern ist Luxem-
bourg als Einkaufsstadt
konkurrenzfahig, insbe- Belgier 28,9 22,2 6,7
sondere der Online-
handel und Trier sind

Deutsche 15,5 24,3 16,2

. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
aber relevante Mitbe-
werber H |nnenstadt Luxemburg B Online-Einkaufe B Shopping Center aullerhalb
der Innenstadte
B |nnenstadt Trier Ham eigenen Wohnort Hnnenstadt Saarbriicken

= Qutlets/ Factory-Outlet-Center ¥ Innenstadt Metz
Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 22



Einkaufsgewohnheiten c I m a 0

Luxembourger fahren
verstarkt auch nach Trier
zum Einkauf.

= Generell werden Lu-
xembourg, Trier und
Metz von den jewel-
ligen Landsleuten am
starksten frequentiert.

= Die Innenstadt von
Trier geniel3t aber
auch bei den Luxem-
bourgern eine hohe
Beliebtheit.

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)

City-Studie Luxembourg

Telefonbefragung: Welche Einkaufsziele besuchen Sie
am haufigsten, wenn Sie Bekleidung, Schuhe etc.
einkaufen? Nennen Sie bitte die Pldatze 1 - 3!

(in % der Nennungen (bereinigt), differenziert nach Herkunftsland, maximal 3
Nennungen mdglich, n = 1.828)

Innenstadt Luxemburg
Shopping Center

Innenstadt Trier

Outlets/Factory-Outlet

Innenstadt Metz

Innenstadt Saarbriicken
Eigener Wohnort
Innenstadt Littich
Innenstadt Charleroi

Innenstadt Namur

0 20 40 60 80 100
B Luxembourg Zone 1 B Luxembourg Zone 2 B Luxembourg Zone 3
B Deutschland B Frankreich Belgien 23



Einkaufsgewohnheiten c I m a 0

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie am hdaufigsten in der
Innenstadt von Luxembourg ein?

(in % der Biirger, maximal 3 Nennungen méglich, n = 1828)

0,
1,1%
Lebensmittel g& °

Abweichende Einkaufs-

: 15,9%
gewohnheiten der Schuhe B

deutschen Kunden

0,

= deutsche Besucher Drogerie/Parfiimerie/ Arzneimittel ;9’1/)
kaufen deutlich selte-

ner in den Luxembour- Bicher == |7

ger Geschaften ein als

die dbrigen Kunden- 9
8 Unterhaltungselektronik wA
gruppen

0,
Schmuck/Uhren ;3’1 %

0,
Lederwaren E 3.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) B Luxemburg MDeutschland ™ Frankreich M Belgien 24



Bewertung der Luxembourger Innenstadt CI ma =

Ergebnisse im Uberblick

1. Die Rahmenbedingungen der Einkaufsstadt Luxembourg
(Stadtebau, Sauberkeit, Sicherheit etc.) werden
mehrheitlich positiv bewertet.

2. Das Freizeitangebot und der Erlebnischarakter der Stadt
werden dagegen kritisch bewertet.

3. Belgier, Franzosen und Deutschen schatzen die Stadt
als saubere, sichere Stadt mit Flair.

h
Il
=

o e T TR
U fan -U.L,l( e ‘

=3
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Bewertung der Luxembourger Innenstadt CI ma =

City-Studie Luxembourg

Passantenbefragung: Wie bewerten Sie die Attraktivitat
der Stadt im Hinblick auf die nachfolgenden Kriterien?

(in % der Innenstadtbesucher (bereinigte Daten), n= 510)

Sauberkeit

Die Rahmenbedingungen
der Einkaufsstadt
Luxembourg werden
mehrheitlich positiv Gestaltung der Innenstadt 1,8 50,9 5.8
bewertet.

Sicherheit 37,1 41,6

|

" Sicherheit/ Sauberkeit Ambiente/ Atmosphéare/ Flair 14,7 44 4 7,2
werden von fast alle
Befragten positiv

Freizeitangebot &Xs) 240 27,6
bewertet. &

= Das Freizeitangebot
und der Erlebnischa-
rakter der Stadt
werden dagegen

kritisch bewertet. B] (sehr guty m2 m3 m4 m5 m6 (ungenigend)
Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 26

Erlebnischarakter %

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



Bewertung der Luxembourger Innenstadt CI ma =

City-Studie Luxembourg

Telefonbefragung: Wie bewerten Sie die Attraktivitat
der Stadt im Hinblick auf die nachfolgenden Kriterien?

(in % der Biirger (bereinigte Daten), n= 1.828)

Sicherheit

Die Rahmenbedingungen

der Einkaufsstadt Gestaltung der Innenstadt
Luxembourg werden

mehrheitlich positiv

bewertet. Ambiente/ Atmosphare/ Flair 16,8 439 9,7 |
= Die Telefonbefragung

bestatigt grundsatzlich

die Ergebnisse der Freizeitangebot

Passantenbefragung,
die sehr guten
Bewertungen fallen
aber deutlich geringer
aus.

Erlebnischarakter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B (sehr gut) m2 ®m3 W4 m5 w6 (ungeniigend)

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) 27



Bewertung der Luxembourger Innenstadt CI ma =

City-Studie Luxembourg

Telefonbefragung: Wie bewerten Sie die Attraktivitat
der Stadt im Hinblick auf die nachfolgenden Kriterien?

(Mittelwert der Benotungen von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr schlecht), (bereinigte
Daten), n= 1.828)

Sauberkeit

Sicherheit

Die Rahmenbedingungen
der Einkaufsstadt

Erreichbarkeit

Luxembourg werden Ambiente/
mehrheitlich positiv Atmosphéire
bewertet.

Innenstadtgestaltung

= Deutsche, Belgier und  Erlebnischarakter
Franzosen bewerten

die Stadt deutlich
positiver als die

Freizeitangebot

einheimischen Kunden. 1 15 2 25 3 35 4
== uxembourg Zone 1=#~Luxembourg Zone 2=#=|uxembourg Zone 3
=>&Deutschland =¥=Frankreich =0—Belgien

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) 28



Meinungsbild: Einzelhandel und Gastronomie CIma 0

Ergebnisse im Uberblick

1. Der innerstadtische Handel und die Gastronomie werden
insgesamt positiv bewertet.

2. Zumeist mehr als die Halfte der Kunden bewertet die
Qualitdat im Handel als gut/ sehr gut.

3. Auslandische Kunden bewerten den Handel und die
Gastronomie positiver als die Einheimischen.

4. Verbesserungspotenzial ergibt sich insbesondere bei der
Beratung, den Sprachkompetenzen und den Offnungs-
zeiten.
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Meinungsbild: Einzelhandel und Gastronomie CIma 0

City-Studie Luxembourg

Wie bewerten Sie die Attraktivitdt der Stadt im
Hinblick auf die nachfolgenden Kriterien?

(in % der Biirger, bereinigte Daten, n = 1.828)

Vielfalt der Gastronomie

Qualitdt der Produkte im Handel

Der innerstadtische Qualitit der Gastronomie
Handel und die Gastro-

nomie werden insgesamt Angebot und Vielfalt der Geschafte
positiv bewertet, Ver-

besserungen sind aber

moglich. W1 (sehr gut) W2 W3 W4 ®m5 m6 (ungeniigend)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

- Bei einer insgesamt (in % der Innenstadtbesucher (bereinigte Daten), n= 510)

sehr positiven Bewer-

tung werden das Qualitdat der Produkte im Handel

Ange_bs)t und die . Qualitat der Gastronomie
Qualitat der Geschafte
nur von weniger als Vielfalt der Gastronomie

der Halfte der
Befragten als gut oder

sehr gut bewertet.
Quelle: cim§-Telefon-/ Innenstadtbefragung (2017) 0% 20% 40% 60% 80% 1005

Angebot und Vielfalt der Geschafte



Meinungsbild: Einzelhandel und Gastronomie CIma 0

City-Studie Luxembourg

Wie bewerten Sie in der Innenstadt den Handel?
(in % der Biirger, bereinigte Daten, n = 1.828)

& Flexibilitdt (Umtausch, Wartezeit)

Verfligbarkeit der Produkte

Zumeist mehr als die
Halfte der Kunden
bewertet die Qualitat im
Handel als gut/ sehr gut

Angebotsvielfalt

= Verbesserungspotenzial
ergibt sich insbeson- Fachkompetenz/ Beratung
dere bei der Beratung,
den Sprachkompe- )
tenzen und den Offnungszeiten
Offnungszeiten.

Sprachenkompetenz 20,4 27,4 15,9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) "1 (sehr gut) ™2 =3 W4 ®5 =6 (ungeniigend) 31



Meinungsbild: Einzelhandel und Gastronomie CIma 0

Zumeist mehr als die
Halfte der Kunden
bewertet die Qualitat im
Handel als gut/ sehr gut

= Auslandische Kunden
bewerten den Handel
und die Gastronomie
positiver als die
einheimischen Kunden.

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)

City-Studie Luxembourg

Wie bewerten Sie in der Innenstadt den Handel?

(Mittelwert der Benotungen von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr schlecht), (bereinigte

Daten), n= 1.828)

! Qualitdat im Handel

Vielfalt der Geschéfte

Qualitat der Gastronomie

Vielfalt der Gastronomie

Wi

1

15 2 2,5 3 35 4

=&—| uxembourg Zone 1 =~Luxembourg Zone 2=#=Luxembourg Zone 3

=>&=Deutschland

=¥=Frankreich =0—Belgien

32



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

\/\ Ergebnisse im Uberblick

1. Generell wird das Internet haufig zum Online-Einkauf
genutzt.

2. Die Innenstadtbesucher nutzen aber kaum die Online-

7/ \ / | Angebote des ortlichen Einzelhandels.

3. Die Intensitat der Online-Nutzung ist vielfach unab-
hangig vom Herkunftsland des Befragten; Luxembourger
gehoren aber haufig zu den starksten Online-Nutzern.

33



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

City-Studie Luxembourg

Wie haufig bestellen Sie bei den Handlern der
Innenstadt online?

(in % der Innenstadtbesucher, n = 510)

2%

Fast keiner der Innen-

stadtkunden nutzt die
Online-Angebote der
Geschafte.

= Die weit Uberwiegende
Anzahl der Passanten
hat bislang noch nie
online in den Luxem-

bourger Geschaften W tiglich/ mehrmals die Woche
eingekauft. m1 - 2x im Monat

B1 - 2x im Quartal

M seltener

B noch nie

Hich bestelle nicht, da zu wenige online prasent sind

Hich bestelle nicht, da ich generell nicht online bestelle
Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 34



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

City-Studie Luxembourg

Wie haufig bestellen Sie bei den Handlern der
Innenstadt online?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Herkunft, n = 510)

taglich/ mehrmals die Woche

1 - 2x im Monat

Fast keiner der Innen-

stadtkunden nutzt die
Online-Angebote der
Geschafte.

1 - 2x im Quartal

seltener
= Nur etwa 10 % der
Luxembourger haben noch nie
das Online-Angebot
der Geschafte bereits ... da ich generell nicht online bestelle
genutzt.

... da zu wenige online prasent sind

0 20 40 60 80 100

B uxemburg ®Deutschland ®Frankreich B Belgien

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 35



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

Nur vier von 10 Luxem-
bourger haben bislang
das Online-Angebot der
Geschafte genutzt.

= Ein kleiner Teil der
Blrger aus Luxem-
bourg und dem
angrenzenden
Grenzraum nutzt das
Online-Angebot
regelmalig.

= Etwa ein Viertel der
Befragten bestellt

generell nicht online.
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)

... da ich generell nicht online bestelle

City-Studie Luxembourg

Wie haufig bestellen Sie bei den Handlern der
Innenstadt online?

(in % der Biirger, differenziert nach Herkunft, n = 1.828)
taglich/ mehrmals die Woche

1 - 2x im Monat

1 - 2x im Quartal

seltener

noch nie

... da zu wenige online prasent sind

0% 20% 40% 60% 80%

H|lux. Zone 1 MLux. Zone 2 MLlux. Zone 3 MDeutschland ™ Frankreich © Belgien



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie haufig online ein?

(in % der Innenstadtbesucher, Mehrfachnennungen méglich, n = 510)

Reisefliige 57,7%

Bekleidung

Biicher

Generell wird das Unterhaltungselektronik
Internet haufig zum Schuhe

Online-Einkauf genutzt. ,
Sportartikel

= Jeder zweite Befragte Drogerie/Parfimerie
bucht Reise regelmalig
uber das Internet;
Bek[eidung’ Schuhe, elektr. Haushaltsgerate
Blcher und Unterhal- Spielwaren
tungselektronik sind
die haufig online
eingekauften Waren. Sonstige 20,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Schmuck/Uhren

Lebensmittel

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 37



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie haufig online ein?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Altersgruppen, Mehrfach-

nennungen moglich, n = 510)

0,
Bekleidung 9%

Tickets (Konzerte, Theater)

Reiseflige 7,1%
Generell wird das Blicher
Internet haufig zum Unterhaltungselektronik
Online-Einkauf genutzt. Schuhe
= Der Online-Einkauf ist Schmuck/Uhren

sowohl in den jlnge-
ren als auch den

mittleren Altersgruppen Sportartikel
weit verbreitet. elektr. Haushaltsgerate

Drogerie/Parfimerie

Lebensmittel

Sonstige

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

B 16 bis 24 Jahre B 25 bis 44 Jahre B 45 bis 64 Jahre W65 Jahre und alter

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 38



Online-Einkaufsgewohnheiten c I m a -

City-Studie Luxembourg

\/(\’ Welche Waren kaufen Sie haufig online ein?

(in % der Burger, differenziert nach Altersgruppen, Mehrfachnennungen maglich,
n = 1.828)

Herkunftsland des 25%

Befragten; Luxembourger
gehoren aber haufig zu
den starksten Online-
Nutzern.

7 \ 40,9% 5%
/ / /366% 40%

35%
Online-Nutzung ist - IH 30%
vielfach unabhangig vom |__ I

20%
l 15%
H o
5%
0%

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) Wlux. Zone 1 M®lux. Zone 1 M™Lux. Zone 1 MDeutschland ™Frankreich ®Belgien 39



Handlungsvorschldage der Befragten CI ma B

Ergebnisse im Uberblick

1. Verkehrsfragen und die Verbesserung des Einzel-
handelsangebotes stehen im Mittelpunkt der Vorschlage.

2. Auslandische Kunden sind zufriedener mit der Stadt als
die eigenen Blrger.
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Handlungsvorschldage der Befragten CI ma B

City-Studie Luxembourg

Was miisste die Stadt Luxembourg unternehmen, um
fir Sie attraktiver zu werden?

(in % der Innenstadtbesucher, max. 3 Nennungen méglich, n = 510)

Verkehrssituation verbessern, weniger Autos im

. 34,69
Zentrum, Park&Ride, bessere Radwege

mehr/bessere/glinstigere Parkméglichkeiten

mehr preiswerte/mittelpreisige/bezahlbare

Verkehrsfragen und Geschifte

Einzelhandelsangebot im mehr Vielfalt an Geschdften, individuellere

Mittelpunkt der Geschéfte, Einkaufszentrum

Vorschléige. Offnungszeiten verlangern, sonntags
Gastronomie/Geschéfte 6ffnen

. Entgegen den Ergeb- gunstigere Gastronomie, unterschiedliche

nissen vergleichbarer Gastronomie, mehr Cafes/Bars/Clubs

Befragungen in ande- mehr Freizeitangebote
ren Stadten W_erden In mehr Veranstaltungen/Kulturangebote bzw.
Luxembourg viele un- besser darauf aufmerksam machen

terschiedliche Vor-

schlage zum Verkehr

und zum Einkaufen weniger in franzosisch, mehr luxemburgisch
genannt oder Internationales

Tram/U-Bahn bauen, OPNV verbessern

weniger Baustellen 4,3%

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%



Handlungsvorschldage der Befragten

cima.

Verkehrsfragen und
Einzelhandelsangebot im
Mittelpunkt der
Vorschlage.

* In der Gesamtschau
gibt es keine groferen
Unterschiede bei den
Vorschlagen der
einzelnen Alters-

gruppen.

City-Studie Luxembourg

Was miisste die Stadt Luxembourg unternehmen, um
fir Sie attraktiver zu werden?

(in % der Innenstadtbesucher, max. 3 Nennungen méglich, n = 510)

Verkehrssituation verbessern, um Verkehr/Staus
zu reduzieren, weniger Autos im Zentrum,...

mehr/bessere/glinstigere

Parkmoglichkeiten

mehr preiswerte/mittelpreisige/bezahlbare
Geschifte
mehr Vielfalt an Geschaften, individuellere
Geschéfte, Einkaufszentrum

Offnungszeiten ver

langern, sonntags

Gastronomie/Geschifte o6ffnen

glinstigere Gastronomie

, unterschiedliche

Gastronomie, mehr Cafes/Bars/Clubs

mehr Freizeitangebote

Tram/U-Bahn bauen,

mehr Veranstaltungen/Ku

OPNV verbessern

lturangebote bzw.

besser darauf aufmerksam machen
weniger in franzosisch, mehr luxemburgisch oder

Internationales

B 16 bis 24 Jahre

B 25 bis 44 Jahre

40,4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

B 45 bis 64 Jahre

W65 Jahre und élter

42



Handlungsvorschldage der Befragten CI ma B

City-Studie Luxembourg

Was miisste die Stadt Luxembourg unternehmen, um
flr Sie attraktiver zu werden?

in % der Biirger, differenziert nach Herkunftsland, max. 3 Nennungen moglich,
ausgewdhlte MaBnahmen, n = 1.828)

mehr/bessere/glinstigere Parkmoglichkeiten,
Parkleitsysteme
Offnungszeiten von Gastronomie/Handel
verbessern, verkaufsoffene Sonntage

,3%

Verkehrsfragen und die

Vorschléige zum Einzel- weniger Luxusgeschéfte, giinstigere Preise
handel stehen im Mittel-  mehr luxemburgisch und andere Sprachen in
punkt der Anregungen_ Geschaften/Gastronomie
OPV ausbauen, langere Betriebszeiten,
= unabhangig vom e Szumehb‘fr_s gt
mehr Vielfalt an Geschéaften/Angeboten,
Eg;l(;grlgzlagr:st deesl’ Einkaufszentrum
Wiinsche zur weniger Verkehr, Verkehr optimieren

Verbesserung der

. . weniger Baustellen
Verkehrssituation

freundliches Personal in Geschéften, Service

= auslandische Kunden verbessern
sind zufriedener mit mehr Freizeitangebote/Attraktionen/Kino
der Stadt als die
eigenen Blrger 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) Wlux. Zone 1 M®lux. Zone 2 MLux. Zone 3 MDeutschland ™Frankreich ®™Belgien 43



cima.

CIMA Beratung + Management GmbH

City-Studie Einkaufsstadt Luxembourg
Modul B: Branchenmixanalyse
Modul C: cima-City Qualitatscheck

Stadtentwicklung
Marketing
Regionalwirtschaft

Einzelhandel

Wirtschaftsforderung

Citymanagement

Koln, den 31.03.2017 Immobilien

Beafbeﬂung: Organisationsberatung
Dr. Wolfgang Haensch
Matthias Hartmann

Kultur

Tourismus



Branchenmixanalyse c I m a B

Methodik

Modul B:
Branchenmixanalyse

City-Studie Luxembourg

Kompetenzen bzw. Angebotsliicken im Luxembourger
Einzelhandel und Entwicklungsoptionen

= Nach Warengruppen und Einkaufslagen differenzierte
Vollerhebung des City-Einzelhandels

» Ermittlung des Umsatzes des ortlichen Einzelhandels
» Ermittlung des Kaufkraftpotenzials in Luxembourg

= |dentifizierung von warengruppenspezifischen Kompetenzen
und Angebotsschwachen

= Vergleich mit der cima-Untersuchung des Luxembourger
Einzelhandels 2010



Branchenmixanalyse c I m a B

City-Studie Luxembourg

Ergebnisse im Uberblick

1. Die City Luxembourg hat ihre Marktposition als
internationale Shopping-Destination in den letzten
Jahren behauptet.

2. Seit 2010 konnte der Umsatz von 365 Mio. € auf
534 Mio. € gesteigert werden. Der Strukturwandel im
Einzelhandel zeigt sich auch in Luxembourg: Bei einem
Anstieg der Verkaufsflache (+ 13 %) ging die Anzahl
der Betriebe um 11 % zuriick.

3. Weiterhin zeichnet den Einzelhandel eine ausgepragte
Qualitdtsorientierung aus, als internationale Shopping-
Destination Uberzeugt Luxembourg durch eine breiten
Besatz an Anbietern im gehobenen/ exklusiven Segment.

4. Der Bereich Gare hat sich als Standort fiir konsum-
orientierte Angebote fiir ein haufig jingeres Zielpublikum
weiter profiliert und stellte damit eine positive Ergan-
zung zum meist hoherwertigen Handel der Haute Ville
dar.




Branchenmixanalyse c I m a
Entwicklung 2010 - 2017 )

City-Studie Luxembourg

H Anzahl Verkaufs- Umsatz
: Betriebe flache

City gesamt 2010 65690 m2  365,4 Mio. €
2017 529 74.310 m? 534,6 Mio. €
2010 - 2017 - 67 +8.620 m2 + 169,2 Mio. €

Ville Haute 2010 396 37.630 m? 198,4 Mio. €
2017 362 39.585 m? 279,0 Mio. €
2010 - 2017 - 34 +1955m2 + 78,7 Mio. €

Gare 2010 200 28.060 m? 167,0 Mio. €
2017 167 34.725 m? 255,6 Mio. €

2010 - 2017 - 33 +6.665m2  + 88,6 Mio. €




Branchenmixanalyse c I m a
Vergleich City Umsatz - Kaufkraftpotenzial Stadt/ Region )

City-Studie Luxembourg

Kaufkraft

Umsatz/
Stadt Kaufkraft-Relation
Luxembourg (Mio. €)
(Mio. €) '
2010 365,4 872,6 0,42
2017 5346 1374,0 0,39

Kaufkraft

o« Umsatz/
»Stadtregion Kaufkraft-Relation
Luxembourg (Mio. €)
(Mio. €) '
2010 365,4 1.289,2 0,28
2017 534,6 1.965,3 0,27

Stadtregion: Stadt Luxembourg, Gemeinden Strassen, Bertrange, Hesperange, Sandweiler, Walferdange




Branchenmixanalyse c I m a
Warengruppenspezifische Kompetenzen 0

City-Studie Luxembourg

Relation Umsatz Cityhandel x 100/ Kaufkraft Stadt Luxembourg

Bekleidung, Wasche 176
Schuhe, Lederwaren

Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat

Uhren, Schmuck, med.-ortho. Bedarf

Biicher/ Schreibwaren

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik,...
Heimtextilien

Durchschnitt aller Warengruppen

Hobbybedarf (Musikalien, Zooartikel etc.)
Schnittblumen, Zeitschriften

Mobel, Antiquitaten

Gesundheit- und Korperpflegeartikel
Nahrungs- und Genussmittel

Spielwaren

Sportartikel, Fahrrader

Baumarktspezifische Sortimente, Gartenbedarf

0 25 50 75 100 125 150 175



Branchenmixanalyse c I m a B

Raumliche Verteilung Ville Haute - Gare

City-Studie Luxembourg

60%

40%

20%
0%

Ville Haute Gare

B Anzahl ™ Verkaufsfliche ™ Umsatz 7



Branchenmixanalyse c I m a
Qualitatsbewertung des City-Einzelhandels )

City-Studie Luxembourg

cima-City Qualitdtscheck - Zielgruppenorientierung

Durchschnitt aller Lagen &ZEeZs 7%

Grand Rue &4 24% 5%

Rue Phillippe I |FEEZNEYEZNT S 1389 6% 8%

Nordlich Grand Rue _

Sudlich Grand Rue 9%

Avenue de la Gare/ Place Gare 10%

Avenue de la Liberte und Nebenlagen _ 10%

librige Lagen Gare m 11%
|

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

B |uxus B hochwertig H qualitatsorientiert ® konsumig

H preisorientiert | diffus keine Wertung




Branchenmixanalyse c I m a
Qualitatsbewertung des City-Einzelhandels )

City-Studie Luxembourg

cima-City Qualitdatscheck - Warenprasentation

Durchschnitt aller Lagen Bz 66%
Grand Rue 20% 61%
Rue Phillippe I 23% 66%
Noérdlich Grand Rue [loEZ 60%
Siudlich Grand Rue WML 69%
Avenue de la Gare/ Place Gare
Avenue de la Liberte und Nebenlagen
i |
L .
il I h i librige Lagen Gare Fim
e . 0% 20%  40%  60%  80%  100%
T R
&'t r M top, allen Anspriichen geniigend B modern, zeitgemal

H normal ohne Highlights, Optimierungsbedarf M veraltet, Modernisierung empfohlen




Branchenmixanalyse

Freie Ladenlokale

cima.

Neuvermietungen 2016
(Auswahl)

Grand-Rue

Lacoste (Bekleidung)

BA&SH (Bekleidung)

Majestic Filatures (Bekleidung)

Avenue de la Gare
Okaidi (Bekleidung)

Ici Paris XL (Kosmetik)
Belgian Chocolate House
(StiRwaren)

Rue Beck
Yellow Korner (Geschenke)

City-Studie Luxembourg

Leerstandsproblematik
Ville Haute

= relevante Anzahl von Leerstanden nur in den Neben- und
Streulagen (u. a. Boulevard Prince Henri, Boulevard Royal)

= im zentralen Einkaufsbereich Leerstande regelhaft nur in
den Passagen (Centre Neuberg, Galerie Beaumont)

» Leerstande haufig auch durch Umbauten bedingt und daher
nur kurzfristig, keine kritische Leerstandsquote im zentralen
Bereich

Gare

= | eerstande sowohl in der Avenue de la Gare und der
Avenue de la Liberté als auch in den Randlagen (z.B. Rue
Glesener)

= nicht marktfahige Leerstande werden durch Neubauten
ersetzt (Galerie Kons)

= sorgfaltige Marktbeobachtung erforderlich .



cima.

CIMA Beratung + Management GmbH

City-Studie Einkaufsstadt Luxembourg
Modul D: Passantenfrequenzanalyse

Stadtentwicklung
Marketing
Regionalwirtschaft

Einzelhandel

Wirtschaftsforderung

Citymanagement

Koln, den 16.03.2017 Immobilien

Bearbehung: Organisationsberatung
Dr. Wolfgang Haensch
Philipp Henger

Larissa Weiland Tourismus

Kultur



Passantenfrequenzanalyse c I m a
Methodik im Uberblick -

City-Studie Luxembourg

= 18 Zahlstandorte in der Innenstadt von Luxembourg

= Zdhlung 10. - 12.11.2016 (Donnerstag, Freitag, Samstag)
zwischen 10:00 und 18:00 Uhr

= Wiederholung der 2007 und 2010 durchgefiihrten
Zahlungen

Detailhinweis

» Der Zahlstandort Rue de la Boucherie (9) wurde 2016 durch den Zahlstandort
Rue du marché-aux-Herbes ersetzt




Passantenfrequenzanalyse

Methodik im Uberblick

cima.

Zentrum

Grand-Rue Mitte
Grand-Rue West
Grand-Rue Ost

Rue des Capucins

Rue Beaumont

Avenue de la Porte-Neuve
Rue du Fossé Nord

Rue du Fossé Sid

Rue du marché-aux-Herbes
Rue Notre Dame

Rue Chimay

Rue du Curé

Avenue Monterey

Rue Philippe |l

Rue de la Poste

LNV WN

O o W S Gy Y
UhwWwNhEFEO

Quartier de la Gare

16. Avenue de la Gare Nord
17. Avenue de la Gare Sud
18. Avenue de la Liberté

Quelle: cima-Passantenfrequenzanalyse (2016)
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Passantenfrequenzanalyse c I m a
Methodik im Uberblick )

TESTTEST

Lat
N
3 /i
Zentrum " \
5,
1. Grand-Rue Mitte &
2. Grand-Rue West 3
3. Grand-Rue Ost N
4. Rue des Capucins
5. Rue Beaumont ’
6. Avenue de la Porte-Neuve £
7 Rue du Fossé Nord ]
. &
8. Rue du Fossé Sid 4ﬂ
9. Rue du marché-aux-Herbes

Rue Notre Dame
Rue Chimay

Rue du Curé
Avenue Monterey
Rue Philippe |l
Rue de la Poste

O o W S Gy Y
UhwWwNhEFEO

Quartier de la Gare

16. Avenue de la Gare Nord
17. Avenue de la Gare Sud
18. Avenue de la Liberté

N



Passantenfrequenzanalyse

Passantenfrequenz im

Uberblick

cima.

Zentrum

Grand-Rue Mitte
Grand-Rue West
Grand-Rue Ost

Rue des Capucins
Rue Beaumont
Avenue de la Porte-Neuve
Rue du Fossé Nord
Rue du Fossé Siid
Rue de la Boucherie
10. Rue Notre Dame
11. Rue Chimay

12.  Rue du Curé

13. Avenue Monterey
14.  Rue Philippe I

15. Rue de la Poste

OLOoONOLT A WN =

Funktionierendes Netz
verschiedener Einkaufslagen

) Pt
— pue-Couvent

Zeitraum
10. - 12.11.16 @ 30.000 - < 40.000 Passanten

Quelle: cima-Passantenfrequenzanalyse (2016)

City-Studie Luxemburg

LPlace Guillagma . |
al

Ue Plaetis
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LA
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-_—

=

@® = 40.000 Passanten <« 20.000 - < 30.000 Passanten

< 20.000 Passanten



Passantenfrequenzanalyse c I m a
Passantenfrequenz im Uberblick B

City-Studie Luxemburg

A <y
Pl Martyrs. 75,
N B A :, §
7 ,""\\

Quartier de la Gare

16. Avenue de la Gare Nord
17. Avenue de la Gare Sud
18. Avenue de la Liberté

‘‘‘‘
' Jo

< L CUSTE

Zeitraum @ > 40.000 Passanten <« > 20.000 -< 30.000 Passanten
10. - 12.11.16 @™ 30.000 - < 40.000 Passanten< < 20.000 Passanten

Quelle: cima-Passantenfrequenzanalyse (2016)




Passantenfrequenzanalyse c I m a 0

Entwicklung der Passantenfrequenz

TESTTEST

Vergleich der Ergebnisse 2007 - 2010 - 2016

= Vorbemerkung: Eine Vergleichbarkeit der absoluten Werte
ist aufgrund der saisonalen Unterschiede der drei
Zahlungen nur eingeschrankt moglich (Nov. 2007, Juni
2010, Nov. 2016).

= Im Vergleich zu den Vorjahren hat der Samstag weiter an

Der Samstag ist der Tag Bedeutung als Einkaufstag gewonnen.
mit den hochsten
Frequenzen
= bei drei Zahltagen
entfallen auf den £ Donnerstag 110.508 28 % 113414 26% 94967 23 %
Samstag im Bereich o S
Haute Ville 45 % der S 2 Freitag 123119 32% 154391 35% 136022 32%
gezdhlten Passanten £9
F49 Samstag 156.446 40 % 175.258 40%  190.290 45%
= gegentiber 2007 und
2010 ist am Samstag @ Donnerstag 29499 32% 29.085  29%
'
. , . &
e E‘S’Les'fjirhee;tffs;i”g 2 Freitag 35605 38% 35640  36%
e
(G
mens zu beobachten §;¢; Samstag 28531 30% 34928  35%




Passantenfrequenzanalyse CI m a
Frequenzen in den einzelnen Lagen 0

Passantenfrequenzen 2016
(Grand Rue Mitte = 100)

120
S 100 - _I
—
11
L 80 -
=
Grand Rue nicht mehr é 60 -
die allein fiihrend 5
% 40 A
= am Donnerstag er- 0
reichen die Avenue de 20
la Porte-Neuve und die
O |

Avenue de la Gare
Sud mit der Grand
Rue vergleichbare
Werte

Grand-Rue Mitte
Grand-Rue West
Grand-Rue Ost
Rue des Capucins
Rue Beaumont
Rue du Fossé Nord
Rue du Fossé Sud
Rue Notre Dame
Rue Chimay

Rue du Curé
Avenue Monterey
Rue Philippe 1l
Rue de la Poste

= im Bereich Gare fallt
die Frequenz am
Samstag gegeniiber
den anderen Zahltagen
deutlich ab

Avenue de la Porte-Neuve
Rue du marché-aux-Herbes
Avenue de la Gare Nord
Avenue de la Gare Sud
Avenue de la Liberté

ODonnerstag OFreitag @ Samstag



Passantenfrequenzanalyse CI m a
Frequenzen in den einzelnen Lagen 0

Zum Vergleich: Passantenfrequenzen 2010
(Grand Rue Mitte = 100)

120
S 100 |
—
g 80
=
2010 erreichte der © 60
Bereich Gare deutlich o
geringere Frequenzen % 40 1
O
= wahrend die Avenue 20 -
de la Porte-Neuve
auch 2010 mit der 0

Grand Rue vergleich-
bare Frequenzen
erreichte, lagen die
Werte flir den Bereich
Gare deutlich niedriger

Grand-Rue Mitte
Grand-Rue West
Grand-Rue Ost

Rue des Capucins

Rue Beaumont

Avenue d. |. Porte-Neuve
Rue du Fossé Nord

Rue de la Fossé Siud
Rue de la Boucherie
Rue Notre Dame

Rue Chimay

Rue du Curé

Avenue Monterey

Rue Philippe 11

Rue de la Poste

Avenue de la Gare Nord
Avenue de la Gare Sud
Avenue de la Liberté

ODonnerstag OFreitag W Samstag



Passantenfrequenzanalyse CI m a
Frequenzen in den einzelnen Lagen 0

City-Studie Luxemburg

Passantenfrequenzen Juni 2010 Passantenfrequenzen Nov. 2016

756 27.386

Grand-Rue Mitte
Grand-Rue West
Grand-Rue Ost

Rue des Capucins

Rue Beaumont

Avenue d. L. Porte-Neuve
Rue du Fossé Nord

Rue de la Fossé Sid
Rue de la Boucherie

Rue Notre Dame

Rue Chimay

Rue du Curé

Avenue Monterey

Rue Philippe I

Rue de la Poste

Avenue de la Gare Nord
Avenue de la Gare Siid

Avenue de la Liberté

0 5000 10.000 15.000 20.000 25.000 ¢ 5.000 10.000  15.000  20.000  25.000  30.000

B Samstag ®Freitag Donnerstag M Samstag ™ Freitag Donnerstag

Hinweis: Der Zahlstandort Rue de la Boucherie wurde 2016 durch den Zahlstandort Rue du marché-aux-Herbes ersetzt. 12



Passantenfrequenzanalyse

Tagesverlauf

cima.

Donnerstag: Hochste
Frequenz am Mittag,
kontinuierlicher Riickgang
bis 18:00 Uhr

Anzahl der Passanten

= in allen Lage nimmt
die Frequenz am Vor-
mittag sehr schnell zu,
nach Mittag geht die
Frequenz in allen
Fallen zurtck

Quelle: cima-Passantenfrequenzzihlung (2016)

3.000

City-Studie Luxemburg

2.500

10.11.2016 (Donnerstag)

2.000

1.500 -

1.000

500 -

S

V
0
10:00 - 11:00 -
11:00 12:00

—&— Grand-Rue Mitte

—>— Rue des Capucins
—+—Rue du Fossé Nord
—&— Rue Notre Dame

—>— Avenue Monterey

=== Avenue de la Gare Nord

12:00 - 13:00 - 14:00 - 15:00 - 16:00 - 17:00 -
13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00
—— Grand-Rue West —&— Grand-Rue Ost
—*— Rue Beaumont —®— Avenue de la Porte-Neuve
—— Rue du Fossé Sud —~—Rue de la Boucherie
—#— Rue Chimay Rue du Curé
—*— Rue Philippe Il Rue de la Poste

—4&— Avenue de la Gare Sud Avenue de la Liberté




Passantenfrequenzanalyse
Tagesverlauf

cima.

City-Studie Luxemburg

3.000
11.11.2016 (Freit%
2.500 R g e
2.000
c
(o]
<
©
Freitag: Anstieg bis zum S 1500
Mittag, Niveau wird dann 5
bis Abends gehalten =
. E 1.000
= gegeniber dem Z
Donnerstag werden
hohere Frequenzen £00 -
erzielt
= kein Absinken der
0
Frequenzen am 10:00-  11:00-  12:00-  13:00-  14:00-  1500-  16:00-  17:00-
Nachmittag 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00

Quelle: cima-Passantenfrequenzzihlung (2016)

—&— Grand-Rue Mitte

—>*— Rue des Capucins
—+—Rue du Fossé Nord
—&— Rue Notre Dame

—%— Avenue Monterey

=== Avenue de la Gare Nord

—— Grand-Rue West

—¥— Rue Beaumont

—=— Rue du Fossé Sud
—— Rue Chimay

—*— Rue Philippe Il

—=— Avenue de la Gare Sid

—A— Grand-Rue Ost
—&— Avenue de la Porte-Neuve
———Rue de la Boucherie

Rue du Curé

Rue de la Poste

Avenue de la Liberté



Passantenfrequenzanalyse c I m a
Tagesverlauf -

City-Studie Luxemburg

6.000

12.11.2016 (Samstag)
5.000 N

4.000

Samstag: Frequenz-
starkster Tag der Woche

3.000

= zwischen 12:00 und
17:00 Uhr verzeichnen
fast alle Lagen die
hochsten Frequenzen

Anzahl der Passanten

2.000

1.000

0

10:00 - 11:00 - 12:00 - 13:00 - 14:00 - 15:00 - 16:00 - 17:00 -
11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00

—o— Grand-Rue Mitte —— Grand-Rue West Grand-Rue Ost

—>— Rue des Capucins —¥— Rue Beaumont —&— Avenue de la Porte-Neuve

—+—Rue du Fossé Nord —=—Rue du Fossé Siid Rue de la Boucherie

—&— Rue Notre Dame —— Rue Chimay Rue du Curé

—*— Avenue Monterey —*— Rue Philippe Il Rue de la Poste

Quelle: C|ma—Passantenfrequenzzahlung (2016) === Avenue de la Gare Nord Avenue de la Gare Sud Avenue de la Liberté
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CIMA Beratung + Management GmbH

City-Studie Einkaufsstadt Luxembourg
Modul E: Online-Prasenz des Cityhandels

Stadtentwicklung
Marketing
Regionalwirtschaft

Einzelhandel

Wirtschaftsforderung

Citymanagement

Koln, den 31.03.2017 Immobilien
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Dr. Wolfgang Haensch
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Analyse Online-Prasenz des Cityhandels
Methg,dik im Uberblick Y CI ma 0

City-Studie Luxembourg

= Analyse der Online-Prasenz aller Einzelhandels-
betrieben der City von Luxembourg (n = 534 Betriebe)

= Kriterien:

— Auffindbarkeit des Unternehmens im Internet Uber
Google-Suchmaschine

OBERWEIS — Vorhandensein und Qualitat der Website

WOCHENMENU

— Vorhandensein und Qualitat eines Online-Shops

ONLINE BOUTIQUE

— Vorhandensein und Qualitat einer Facebook-Seite

eeeeeeeeeeeeeeee



Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

City-Studie Luxembourg

\/(\’ Ergebnisse im Uberblick

1. Website und Facebook sind flir die meisten
Unternehmen Selbstverstandlichkeiten.

2. Einen Online-Shop hat nur einer von drei Betrieben.

3. Die Kunden kaufen vielfach online ein - aber nur selten
in den Online-Shops der Luxembourger Geschaften.

4. Eine professioneller Online-Prasenz der einzelnen
Unternehmen muss kombiniert werden mit einer
professionellen Online-Prasenz der Shopping-Stadt
Luxembourg.



Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

Auffindbarkeit des Unternehmens im Internet

City-Studie Luxembourg

e Uve Ty

g © sephora @ @3 Hunkemailer
6 % 7%

‘ cos Tommy Hilfiger
:‘i o 0 0
: Le Place d Armoes g Rug 5 5 /J 3 2 A)
Place Guillaume N ‘(
P Priifkriterien

o Trewemesis 77w Online direkt auffindbar (Google-Maps)?

EETTT & —ja: 5 Pkt.

= Falls ja: Offnungszeiten iiber Google-Maps erkennbar?
—ja: 1 Pkt.

= Falls nicht: Online auffindbar tber Google-Suchmaschine?

L[r ania L embn rg - N therlands | N= jeriand - Morway | Norge - Foland | Polska - Portuga M .
Romania | Rol Russia | Pocou - Serbia - Sovakia .. - Ja, .
Shopping Online Carriére chez H&M
Shopping Online. “You must be 18 NOTRE ENVIRONNEMENT DE
years, I older and provide 3 TRAMAIL - QUE PEUX-TU
H&M BE Damen
Bienvenue chez HEM. votre Entdecken Sie die akuelle
destination shopping mode en ... Damenmode bei HEM. Kaufen ...

Weiters Ergebniss= von hm.com »

H&M Knauf Shopping Center Schmlede Luxembourg

aufshepping.lu » Homepa 9
Hs.M no und Accessoires. Retou l=| te des commerces. H8M. 3, Op d°Schmétt L5885
Schriede / Hukdange. TEl. : +362 "“DQ“DFux.B_ ..



Auffindbarkeit des Unternehmens im Internet

Anquse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

City-Studie Luxembourg

e Uve Ty

57} 2 . %
8 YA -
. . Google-Suche
-3 =
H & M - Hennes S\
& Mauritz g | 100%
© 9 @) sephora @ @3 Hunkemailer 19%
% (]
e cos e Tommy Hilfiger
a ) o)
5 LePlace dArmes 5 Rug 80%
o] (=%
7; 0,
Place Guillaume N L 60%
0,
Google  mnwenou Q 40 A
. 69%
R . i e— 55% 58% 51% 509%
L™ b H & M - Hennes & Mauritz 20% ®
, e ° B W——
s  — '. % n vorsca s Untasmanrmass? v gopbed O% T
T - : X 2 2 2
‘ S & & &
HAM (Knouf Shopping Cen ®
= : & N ; N NG
& & &
i © ¢ | & \\'\ b o Q)
ware | & Bewetungen el (@) Q & '
: 50 & N S o>
O 2 N e
N IS A L~
. o BN
H&M offers fashion and quality at the best price .\gl AQJ < \>
www.hm.com/ * Diese Seite Gbersetzen O \Y\
Lithuania - Luxembourg - Metherlands | Nederland - Norway | Norge - Foland | Folsks - Fortuga \/ \\
Romania | Roménia - Russia | Focoun - Serbia - Slovakia .. <
Shopping Online Carriére chez H&M - Q
srapﬂ: D?Iira “You must be 18 NOTRE ENVIRONMEMENT DE &Q
years old or older and provide 3 TRAMAIL - QUE PEUXTU Q
H&M BE Damen OQI
Bienvenue chez HEM, votre Entdecken Sie die aktuelle
destination shopping mods en ... Damenmode bei HEM. Kaufen ...
Weitere Ergebnisse von hm.com »
H&M - Knauf Shoppmg Center Schmiede Luxembourg . Sehr gUt = gut . befrledlgend = SChleCht
wwawknaufshopping.lu » Homepage : Geschéfte «

HEM. Mode und Acoes:
Schmisde / Huldange.

res. Retourner 3 la liste des commerces. HEM. 2, Op d'Schmétt L-§38¢
 +35226 B0 86 90; Fax : +36226 ..



Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

Vorhandensein und Qualitat der Website

City-Studie Luxembourg

OBERWEIS

WOCHENMENU

21 % 42 % 7 % 30 %

Priifkriterien

— 6 Pkt.: top in allen Anspriichen

— 4 Pkt.: modern u. zeitgemal

— 2 Pkt.: veraltet, Handlungsbedarf vorhanden

— 0 Pkt.: keine Website vorhanden
% G A L E I’\l E ALLERY LUXEMBOURG ART GALLERY CLAIREFONTAINE

CLAIREEONTAINE ~ meemons NEWS PUBLICATIONS GIs!




Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

Vorhandensein und Qualitat der Website

City-Studie Luxembourg

OBERWEIS

Websites der Unternehmen

WOCHENMENU

'ONLINE BOUTIQUE 1 00 %
24%
80%
60%
G 40%
OE DE RT
20%
30%
0%
<
(;é
G
0.
ALLERY LUXEMBOURG ART GALLERY CLAIREFONTAINE Oé% b’Q’
== (ALERIE ' & &)
c LAI RE FO” TA I n t EXHIBITIONS NEWS PUBLICATIONS GIS! +QI
S

B top in allen Anspriichen ®modern und zeitgemaf

B Relaunch empfohlen B keine Website



Analyse Online-Prasenz des Cityhandels
OnlinZ—Shop d CI ma )

City-Studie Luxembourg

Online-Shop
+ mehrere
Zusatz-
funktionen

I T B

2 % 7 % 23 % 64% 4 %
Prifkriterien

— 5 Pkt.: Online-Shop + Verfligbarkeits-Check im Laden +
Reservierung

Online-Shop
+ Zusatz-
funktion

Online-Shop | kein Online- keine
vorhanden Shop Relevanz

DBONR COULECTION %,\Q\] — 4 Pkt.: Online-Shop + Verfligbarkeits-Check im Laden

— 3 Pkt.: Online-Shop
— 0 Pkt.: kein Online-Shop vorhanden

— keine Relevanz: Ladenhandwerk (Backereien, Metzgereien)
und Kioske; sofern Online-Shop vorhanden, wurde er
bertcksichtigt




Analyse Online-Prasenz des Cityhandels
Onlinz-Shop d CI ma )

City-Studie Luxembourg

PAULE KA .
My Online-Shop der Unternehmen
100%
80%
46%
60% 64%
40%
20%
0% i
(o]
& Ny
DBON'R COLLECTION Qf’lb b/%
UNE LARGE GAMME D'ACCESSOIRES % (bﬁ\
ACCUEIL E-CIGARETTES E-LIQUIDES ACCESSOIRES INFOS PRATIQUES MAGASINS CONTACT C}\\% (>
& &
Qo\§ bQJ
Q .
W W
O Q
(/]
<X
Q\(\\\\Q
S

B Online-Shop + mehrere Zusatzfunktionen ~ M Online-Shop + Zusatzfunktion

¥ Online-Shop vorhanden B kein Online-Shop

. . : =
o . L n : M keine Relevanz

Quelle: shop.scarabaeus.lu/ 9




Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

Facebook-Aktivitaten

City-Studie Luxembourg

Intensive Facebook- Facebook- nur keine keine
Facebook- Seite wird Seite Facebook Facebook- Relevanz
Aktivitdten gepflegt vorhanden Account aktivitdten

“ore [ane [Lane Tne] ore [

26 % 34 % 0 % 4 % 31 % 4 %

Prifkriterien

= Facebook-Seite vorhanden: 2 Pkt.

— sofern vorhanden:
— Wird die Seite regelmallig gepflegt? + 2 Pkt.

— Besteht eine regelmafBige Kommunikation mit den Kunden?
+ 2 Pkt.

= nur Facebook-Account: 1 Pkt.
= keine Account/ keine Facebook-Seite: 0 Pkt.

— keine Relevanz: Ladenhandwerk (Backereien, Metzgereien)
und Kioske; sofern Account/ Facebook-Seite vorhanden,
wurden sie bericksichtigt

10



Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI ma =

Facebook-Aktivitaten

City-Studie Luxembourg

i Mt Facebook-Seite der Unternehmen

100%

80%

= 60%

40%

20%

o= ' : S 0%

G
\;\%
o
Q
N
~\.
\/0
o @ @ 4
B own. M g
B Facebook-Seite mit Kommunikation B Facebook-Seite laufend aktualisiert
B Facebook-Seite vorhanden B nur Facebook-Account
B keine Facebook-Aktivitaten B keine Relevanz

11



Modul A: Einkaufsverhalten und Image CI ma -

Online-Einkaufsgewohnheiten

City-Studie Luxembourg

Ausgewahlte Ergebnisse aus Modul A
(cima Befragungen)

1. Generell wird das Internet haufig zum Online-Einkauf
genutzt.

2. Die Innenstadtbesucher nutzen aber kaum die Online-
Angebote des ortlichen Einzelhandels.

3. Die Intensitat der Online-Nutzung ist vielfach unab-
hangig vom Herkunftsland des Befragten; Luxembourger
gehoren aber haufig zu den starksten Online-Nutzern.

12



Modul A: Einkaufsverhalten und Image
Online-Einkaufsgewohnheiten CI ma O

City-Studie Luxembourg

Welche Waren kaufen Sie haufig online ein?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Altersgruppen, Mehrfach-

nennungen moglich, n = 510)

0,
Bekleidung 9%

Tickets (Konzerte, Theater)

Reiseflige 7,1%
Generell wird das Bucher
Internet haufig zum Unterhaltungselektronik
Online-Einkauf genutzt. Schuhe
= Der Online-Einkauf ist Schmuck/Uhren

sowohl in den jlnge-
ren als auch den

mittleren Altersgruppen Sportartikel
weit verbreitet. elektr. Haushaltsgerate

Drogerie/Parfimerie

Lebensmittel

Sonstige
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B 16 bis 24 Jahre B 25 bis 44 Jahre B 45 bis 64 Jahre W65 Jahre und alter

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 13



Modul A: Einkaufsverhalten und Image
Online-Einkaufsgewohnheiten CI ma O

City-Studie Luxembourg

Wie haufig bestellen Sie bei den Handlern der
Innenstadt online?

(in % der Biirger, differenziert nach Herkunft, n = 1.828)

taglich/ mehrmals die Woche

1 - 2x im Monat

Nur vier von 10 Luxem-
bourger haben bislang |
das Online-Angebot der 1 - 2x im Quartal

Geschafte genutzt.

seltener
= Ein kleiner Teil der

Birger aus Luxem- ‘
bourg und dem noch nie
angrenzenden
Grenzraum nutzt das ... da zu wenige online prasent sind
Online-Angebot
regelméi&g. ... da ich generell nicht online bestelle

= Etwa ein Viertel der ) . . ) )
Befragten bestellt 0% 20% 40% 60% 80%

generell nicht online.

) H|lux. Zone 1 MLux. Zone 2 MLlux. Zone 3 MDeutschland ™ Frankreich © Belgien
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)
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