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Modul B: Branchenmixanalyse CI m a
Zentrale Projektergebnisse n

City-Studie Luxembourg

el B Ergebnisse im Uberblick

Branchenmixanalyse

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 Verkaufsfliche (+ 13 %) ging die Anzahl
der Betriebe um 11 % zurick.

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

4. Der Bereich Gare hat sich als Standort fiir konsum-
orientierte Angebote fir ein haufig jingeres Zielpublikum
weiter profiliert.

Modul B: Branchenmixanalyse CI m a
Warengruppenspezifische Kompetenzen n

City-Studie Luxembourg

Relation Umsatz Cityhandel x 100/ Kaufkraft Stadt Luxembourg

Bekleidung, Wasche
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, Antiquitdten
Gesundheit- und Korperpflegeartikel
Nahrungs- und Genussmittel
Spielwaren
Sportartikel, Fahrrader

Baumarktspezifische Sortimente, Gartenbedarf
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Modul B: Branchenmixanalyse CI ma
Vergleich City Umsatz - Kaufkraftpotenzial Stadt/ Region n

City-Studie Luxembourg

Kaufkraft

Stadt Umsatz/

Kaufkraft-Relation

Luxembourg .
(Mio. €) (elten

Kaufkraft
»Stadtregion”
Luxembourg
(Mio. €)

2010 365,4 1.289,2 0,28
2017 534,6 1.965,3 0,27

Umsatz/
Kaufkraft-Relation
(Mio. €)

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

Modul B: Branchenmixanalyse CIma
Raumliche Verteilung Ville Haute - Gare n

City-Studie Luxembourg

Ville Haute Gare

M Anzahl M Verkaufsfliche ™ Umsatz 6
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Modul B: Branchenmixanalyse CI ma
Qualitatsbewertung des City-Einzelhandels n

City-Studie Luxembourg

cima City-Qualitdatscheck - Zielgruppenorientierung

Durchschnit aler Logen 7%

Grand Rue

Rue Phillippe Il

Nérdlich Grand Rue

Stidlich Grand Rue

Avenue de la Gare/ Place Gare

Avenue de la Liberte und Nebenlagen

tibrige Lagen Gare

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M luxus W hochwertig W qualitatsorientiert ™ konsumig

Hpreisorientiert M diffus keine Wertung

Modul B: Branchenmixanalyse CI ma
Qualitatsbewertung des City-Einzelhandels n

City-Studie Luxembourg

cima City-Qualitdatscheck — Warenprasentation

Durchschnitt aller Lagen [P4Z3 66%

Grand Rue

Rue Phillippe Il

Nérdlich Grand Rue

Stdlich Grand Rue

Avenue de la Gare/ Place Gare

Avenue de la Liberte und Nebenlagen

tibrige Lagen Gare

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M top, allen Anspriichen geniigend M modern, zeitgemaf

® normal ohne Highlights, Optimierungsbedarf ™ veraltet, Modernisierung empfohlen
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Modul D: Passantenfrequenzanalyse CI m a
Zentrale Projektergebnisse n

City-Studie Luxembourg

Ergebnisse im Uberblick

Modul D:
Passantenfrequenzanalyse 1. Gegeniiber den cima-Zihlungen 2007 und 2010 haben
sich - trotz der Baustellen - die Passentenfrequenzen an
den meisten Zdhlstationen erhéht.

2. Der Samstag hat als Einkaufstag weiter an Bedeutung
gewonnen.

3. Das Bahnhofsquartier hat sich nach der Passanten-
frequenz zu einem mit der Haute Ville vergleichbaren
Einkaufsstandort entwickelt.

Passantenfrequenzanalyse c I m a
Passantenfrequenz im Uberblick n

City-Studie Luxembourg

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

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 II \ :\7 &
15. Rue de la Poste \\ .F = Y .
\ L o i
Funktionierendes Netz A\ P - b aley 1l A

verschiedener Einkaufslagen Zeitraum @ > 40000 Passanten @ 20000 - < 30.000 Passanten
10. - 121116 g 30.000 - < 40.000 Passanten < 20.000 Passanten

LNV WN =

Quelle: cima-Passantenfrequenzanalyse (2016)



Modul D: Passantenfrequenzanalyse CIm a
Passantenfrequenz im Uberblick n

City-Studie Luxembourg

Zéhlung 10. - 12.11.2016 s
(Donnerstag, Freitag,

Samstag) zwischen 10:00 <
und 18:00 Uhr ‘ 2o

Quartier de la Gare
b X
Sa .
16. Avenue de la Gare Nord A 5 %
17. Avenue de la Gare Sud
18. Avenue de la Liberté i

£
]
S\ / /i e A A
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)
Modul D: Passantenfrequenzanalyse CI m a
Entwicklung der Passantenfrequenz n

City-Studie Luxembourg

Vergleich der Ergebnisse 2007 - 2010 - 2016

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

= Im Vergleich zu den Vorjahren hat der Samstag weiter an
Bedeutung als Einkaufstag gewonnen.

Der Samstag ist der Tag

mit den hochsten

Frequenzen
E Donnerstag 110.508 28 % 113414 26 % 94967 23 %
é Eg- Freitag 123119 32% 154391 35% 136.022 32 %
§ g Samstag 156.446 40 % 175258 40%  190.290 45 %
‘g Donnerstag 29499  32% 29.085  29%|
<
é_ Freitag 35605 38% 35640 36%
Ny
E N samstag 28531 30% 34928  35%
12
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Modul D: Passantenfrequenzanalyse
Frequenzen in den einzelnen Lagen

Cima.

Grand Rue nicht mehr
die allein filhrende Lage

= am Donnerstag er-
reichen die Avenue de
la Porte-Neuve und die
Avenue de la Gare
Sud mit der Grand
Rue vergleichbare
Werte

im Bereich Gare fallt
die Frequenz am
Samstag gegeniiber
den anderen Z&hltagen
deutlich ab

Passantenfrequenzen 2016
(Grand Rue Mitte = 100)

120

City-Studie Luxembourg

100

=100

80

60

40

Grand-Rue Mitte

20

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

2 £ © T B g T »
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s 2 S & £ § E
3 2 @w 8 A =
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Modul D: Passantenfrequenzanalyse

Tagesverlauf

Rue du Curé

Avenue Monterey
Rue Philippe Il
Rue de la Poste

Avenue de la Gare Nord
Avenue de la Gare Siid
Avenue de la Liberté

cima.

Samstag: Frequenz-
starkster Tag der Woche

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

Quelle: cima-Passantenfrequenzzéhlung (2016)

Anzahl der Passanten

6.000

City-Studie Luxembourg

5.000

12.11.2016 (Samstag)

N

4.000

3.000

2.000

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

13:00-
14:00

14:00-
15:00

—#— Grand-Rue West

—*— Rue Beaumont

~— Rue du Fossé Sud
—#—Rue Chimay

—*— Rue Philippe Il

~— Avenue de la Gare Sud

15:00 -

16:00

16:00 -
17:00

17:00 -
18:00

—#— Grand-Rue Ost
—®— Avenue de la Porte-Neuve
—— Rue de la Boucherie

Rue du Curé

Rue de la Poste

Avenue de la Liberté

28.06.2017
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Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma -

City-Studie Luxembourg

Modul A: 500 Point-of-Sale Befragungen in der Luxembourger
Einkaufsverhalten und Image C|ty

1.800 Telefoninterviews im potenziellen Einzugsgebiet

= Nach 6 Teilrdaumen differenzierte Befragung (300 Interviews
je Teilraum)

15

Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma .

Zentrale Projektergebnisse zum Image der Einkaufsstadt

City-Studie Luxembourg

Ergebnisse im Uberblick

1. Der Einzelhandel und die Gastronomie genielen bei
allen Kundengruppen ein positives Image.

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

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

4. Belgier, Franzosen und Deutschen schdtzen die Stadt
als saubere, sichere Stadt mit Flair.

16
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Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma
Zentrale Projektergebnisse zum Image der Einkaufsstadt n

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

Qualitat der Produkte im Handel

Der innerstéadtische Qualitét der Gastronomie
Handel und die Gastro-

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

besserungen sind aber

maoglich. W1 (sehr gut) M2 W3 W4 W5 W6 (ungeniigend)

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

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

Qualitat der Produkte im Handel
Qualitat der Gastronomie

Vielfalt der Gastronomie

Angebot und Vielfalt der Geschifte

Quelle: cima-Telefon-/ Innenstadtbefragung (2017) 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma
Zentrale Projektergebnisse zum Image der Einkaufsstadt n

City-Studie Luxembourg

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

Flexibilitit (Umtausch, Wartezeit)

Verfiigbarkeit der Produkte

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

Angebotsvielfalt

Fachkompetenz/ Beratung

Offnungszeiten

Sprachenkompetenz

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

W] (sehr gut) M2 W3 W4 W5 W6 (ungeniigend)

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) 18



Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma
Zentrale Projektergebnisse zum Image der Einkaufsstadt n

City-Studie Luxembourg

Telefonbefragung: Wie bewerten Sie die Attraktivitdt
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

Erlebnischarakter

Freizeitangebot

1 15 2 25 3 35 4

—4—Luxembourg Zone 1-—#—Luxembourg Zone 2=#—Luxembourg Zone 3
=>&Deutschland =¥=Frankreich ~0—Belgien

Quelle: cima-Telefonbefragung (2017) 19

Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma .

Zentrale Projektergebnisse zum Image der Einkaufsstadt

City-Studie Luxembourg

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

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

Erreichbarkeit 236 44,9 76
N N O S A A
Sehr gute Bewertung der Parkmdoglichkeiten ERASSSEEE 26,6

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%

Erreichbarkeit

Parkmaglichkeiten

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W] (sehr gut) 2 W3 W4 E5 m6 (ungeniigend)

Quelle: cima-Telefon-/ Innenstadtbefragung (2017) 20
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Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma
Zentrale Projektergebnisse zu den Einkaufsgewohnheiten n

City-Studie Luxembourg

Ergebnisse im Uberblick

1. Der Kauf von Bekleidung steht unabhingig 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 genieft insbesondere bei den
Luxembourgern eine hohe Beliebtheit.

21

Modul A: Einkaufsverhalten und Image CIma .

Zentrale Projektergebnisse zu den Einkaufsgewohnheiten

City-Studie Luxembourg

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

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

Luxembourger

Luxembourg steht vor
allem in Konkurrenz zu
Trier und dem Online-

Deutsche

Handel
Franzosen
Belgier
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M |nnenstadt Luxemburg ® Online-Einkdufe m Shopping Center auRerhalb
der Innenstadte

M nnenstadt Trier Mam eigenen Wohnort ¥ Innenstadt Saarbriicken
® Outlets/ Factory-Outlet-Center ™ Innenstadt Metz

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 22
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Modul E: Analyse Online-Prasenz des Cityhandels
Methodik im Ube%allck Y CIma [ |

City-Studie Luxembourg

Modul E: = Analyse der Online-Présenz aller Einzelhandels-
Online-Prisenz betrieben der City von Luxembourg (n = 534 Betriebe)

des Cityhandels o
= Kriterien:

— Auffindbarkeit des Unternehmens im Internet lber
(c0) cityshoes .., Google-Suchmaschine

— Vorhandensein und Qualitat der Website

— Vorhandensein und Qualitdt eines Online-Shops

— Vorhandensein und Qualitdt einer Facebook-Seite

23

Modul E: Analyse Online-Prasenz des CityhandelsCIma .

\/(\‘ Ergebnlsse im Uberblick

Website und Facebook sind fiir die meisten
Unternehmen Selbstverstandlichkeiten.

City-Studie Luxembourg

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 Geschften.

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

= | J°N I

24
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Modul E: Analyse Online-Prisenz des CityhandelsCIma

Auffindbarkeit der Unternehmen im Internet

City-Studie Luxembourg

H &M - Hennes =4
e
é Le Place d Armes. Ywm”:'mg" F 55 % 32% 6% 7%

Place Gullaume 10
— Priifkriterien
= Online direkt auffindbar (Google-Maps)?
- ja: 5 Pkt.
= Falls ja: Offnungszeiten iiber Google-Maps erkennbar?
- ja: 1 Pkt.

= Falls nicht: Online auffindbar tiber Google-Suchmaschine?
e —ja 3 Pkt.

25

Modul E: Analyse Online-Prasenz des CityhandelsCIma

Vorhandensein und Qualitat der Websites

City-Studie Luxembourg

21 % 42 % 7 % 30 %

OBERWELS

Prifkriterien
— 6 Pkt.: top in allen Anspriichen
— 4 Pkt: modern u. zeitgemal

— 2 Pkt.: veraltet, Handlungsbedarf vorhanden

— 0 Pkt.: keine Website vorhanden

==(QALERI

CLAIREFONTAINE

-0

26
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Analyse Online-Prasenz des Cityhandels
Onling-Shop Y CI ma n

City-Studie Luxembourg

Online-Shop
+ mehrere
Zusatz-
funktionen

I T T

Online-Shop
+ Zusatz-
funktion

Online-Shop | kein Online- keine
vorhanden Shop Relevanz

23 2% 7% 23 % 64% 4%
Priifkriterien
f — 5 Pkt.: Online-Shop + Verfiigbarkeits-Check im Laden +
! Reservierung
\\\'

— 4 Pkt.: Online-Shop + Verfiigbarkeits-Check im Laden
— 3 Pkt.: Online-Shop

v

5

— 0 Pkt.: kein Online-Shop vorhanden

- [Rean — keine Relevanz: Ladenhandwerk (Backereien, Metzgereien)
3} %, und Kioske; sofern Online-Shop vorhanden, wurde er

o : berticksichtigt
= | "N I

27

Modul E: Analyse Online-Prasenz des CityhandelsCIma .

Facebook-Aktivitaten

City-Studie Luxembourg

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

6Pk | 4Pk | 2Pkt | 1Pk | oPk | - |

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

Prifkriterien

= Facebook-Seite vorhanden: 2 Pkt.

- sofern vorhanden:
— Wird die Seite regelmaBig gepflegt? + 2 Pkt.
— Besteht eine regelmaBige Kommunikation mit den Kunden?
+ 2 Pkt.

= nur Facebook-Account: 1 Pkt.

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

- keine Relevanz: Ladenhandwerk (Béckereien, Metzgereien)
und Kioske; sofern Account/ Facebook-Seite vorhanden,
= wurden sie bertiicksichtigt

28
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Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI m a .

Online-Einkaufsgewohnheiten

City-Studie Luxembourg

o Welche Waren kaufen Sie haufig online ein?

(in % der Innenstadtbesucher, differenziert nach Altersgruppen, Mehrfach-
nennungen mdglich, n = 510)

h Bekleidung 9%
)/ \ Tickets (Konzerte, Theater) I
’ 1 Reisefliige 7.1%
Generell wird das Biicher
Internet haufig zum Unterhaltungselektronik
Online-Einkauf genutzt. Schuhe
= Der Online-Einkauf ist Schmuck/Uhren
sowohl in den junge- Drogerie/Parfiimerie
ren als auch den _
mittleren Altersgruppen Sportartikel
weit verbreitet. elektr. Haushaltsgerite
Lebensmittel
Sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
W16 bis 24 Jahre ™25 bis 44 Jahre ~ ™45 bis 64 Jahre  ®65 Jahre und alter

Quelle: cima-Innenstadtbefragung (2017) 29

Analyse Online-Prasenz des Cityhandels CI m a .

Online-Einkaufsgewohnheiten

City-Studie Luxembourg

Wie hdufig bestellen Sie bei den Handlern der
Innenstadt online?

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

téglich/ mehrmals die Woche

. 1 - 2x im Monat
Nur vier von 10 Luxem-

bourger haben bislang
das Online-Angebot der
Geschafte genutzt.

1 - 2x im Quartal

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

regelma&g. ... da ich generell nicht online bestelle

Etwa ein Viertel der
Befragten bestellt
generell nicht online.
Quelle: cima-Telefonbefragung (2017)

0% 20% 40% 60% 80%

Hlux. Zone 1 ®lux. Zone 2 MLlux. Zone 3 MDeutschland ™ Frankreich = Belgien

28.06.2017
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City-Studie Luxembourg 2017
Zentralen Schlussfolgerungen der cima CI ma n

City-Studie Luxembourg

1. Luxembourg ist eine internationale und nachgefragte

Shopping-Metropole.

Dies erfordert aber standige Verbesserungen der
Angebote, der Serviceleistungen und des Marketings; u.a.
bilden die deutschen Besucher ein Kundenpotenzial, das
starker gebunden werden sollte.

Ville Haute und Gare ergédnzen sich in ihren Angeboten.
Mit dem Projekt Royal Hamilius wird sich die Attraktivitdt
der Haute Ville weiter steigern.

Luxembourg wird langfristig erfolgreich sein, wenn eine
stimmige Mischung zwischen hochwertigen Geschaften und
nachgefragten konsumigen Angeboten erreicht wird.

Der Online-Handel ist die zentrale Herausforderung auch
fiir den Luxembourger Einzelhandel

Die Mehrheit der Luxembourger Geschifte ist bereits
heute als Unternehmen online aktiv. Es sind aber ver-
mehrte Anstrengungen erforderlich, dass auch die City
insgesamt online prdsent ist.

31

City-Studie Luxembourg 2017
Zentralen Schlussfolgerungen der cima CI ma n

1 -
o R
CENTRE
NEUBERG

City-Studie Luxembourg

4. Es gilt auch in Luxembourg: ,Handel ist Wandel®.

Der Handel und die Stadt braucht regelmaRig verlédssliche
und aktuelle Daten, um schnell und flexibel auf Veran-
derungen reagieren zu konnen. Ein mogliches Beispiel ist
eine kontinuierliche Passantenfrequenzzahlung.

Ein regelmdBiger Austausch und eine engere Kooperation
zwischen Stadt Luxembourg und Union Commerciale de
la Ville de Luxembourg wird angeraten.

Der projektbegleitende Workshop hat gezeigt: Es besteht
der Bedarf und das gegenseitige Interesse an einer
engeren Kooperation zwischen Stadt und City-Handel. Der
Austausch Uber laufende Aktivitaten und die Realisierung
gemeinsamer Projekte sollte dabei im Vordergrund stehen.

32
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