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1 Ausgangslage und Fragestellungen

Der offentliche Raum der Stadt Luzern soll auch in Zukunft eine hohe lebenswerte und
urbane Qualitdt aufweisen — fir Einwohner, Arbeitnehmer, Einkaufende, Stadtbesucher,
Kulturbesucher und internationale Touristen. Vieles hat sich bewahrt, vieles befindet sich im
Wandel. Um zielgerichtet in die Zukunft steuern zu kdnnen, braucht es eine gemeinsame
Idealvorstellung als Basis fur eine tUbergeordnete Denk- und Stossrichtung (in Kooperation
mit dem Forum Innenstadt). Anderungen kommen durch das Wachstum der Bevélkerung,
neue Shoppingcenter, zunehmende Touristenstrome, wie auch durch die Digitalisierung. Sie
fuhren zu mehr Dichte, zu (neuen/anderen) Anforderungen an Infrastruktur, Verkehr und
ganz generell zu einem neuen Nutzerverhalten. Dies betrifft auch den 6ffentlichen Raum.
Aus diesem Grund werden Zu den Themen Einkauf-/Detailhandel,
Gastronomie/Ausgang/Events, Kultur, Wohnen, Arbeiten und zu weiteren Bereichen
Erkenntnisse Uber den Ist-Zustand, die aktuellen Bedirfnisse verschiedener
Anspruchsgruppen sowie Trends in der Nachfrage und im Angebot gesammelt, analysiert
und miteinander verglichen. Darauf aufbauend wird die kinftige Positionierung des
offentlichen Raums der Luzerner Innenstadt und eine gemeinsame Idealvorstellung
erarbeitet. Auf dieser Basis sollen Strategien und Massnahmen zur Umsetzung bestimmt

werden.

Dieses vorliegende Teilprojekt fokussiert sich auf die Themen Detailhandel und
Gastronomie. Es untersucht die raumliche Anordnung und den Mix an Detailhéndlern,
Gastronomen und Kultur-und Tourismuseinrichtungen sowie die Nachfrage und
(Ubergeordnete) Trends. Die Bedirfnisse und das Verhalten der diversen Zielgruppen
(Einwohner, Arbeitnehmer, regionale Bevolkerung, regionaler Tourismus, internationaler

Tourismus) sollen als Wegweiser dienen.
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2 Aktuelle Situation

Wie einleitend erwéhnt, bildet die Aufnahme des Ist-Zustandes die Ausgangslage der
Analyse. Um die Gegebenheiten in der Luzerner Innenstadt in den richtigen Kontext zu

bringen, werden nachfolgend die wichtigsten Erkenntnisse zusammengetragen.

2.1 Markt und Trends

Die Entwicklung im Detailhandel ist besonders stark von der Digitalisierung betroffen. Die
Umsatze im stationaren Handel gehen zurick und verlagern sich immer mehr in den
Onlinehandel. Wahrend im Food und Near-Food Bereich erst 1.7% des Gesamtvolumens
online erwirtschaftet werden, so sind es im Non-Food Bereich bereits 12.3%. Auffallend hoch
ist der der online erwirtschaftete Umsatz in den Bereichen Heimelektronik mit 1.46 Mrd. CHF
sowie Schuhe & Bekleidung mit 1.34 Mrd. CHF. Auch der Einkaufstourismus (stationar und
online) ist weiter auf dem Vormarsch, was unter anderem auf die Aufhebung des

Mindestkurses durch die SNB zurtckzufihren ist.

Bewertung/ o, o
36% 52%
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Bewertung/
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Prognose 2015 15% S 58%

Near/ Non-Food-Héndler 24% 22% 47%

(2]

Food-Handler 21% 76%

che

che

Quelle: Fuhrer & Hotz, Retail Qutlook 2015

k.A_[weiss nicht
Grafik 1: Entwicklung der Verkaufsflachenplanung in der Schweiz

Eine bedeutende Folge der Marktentwicklungen ist die Flachenreduktion oder Schliessung
von Filialen im Non-Food Bereich. Gemass einer Studie von Credit Suisse (Retail Outlook,
Fuhrer & Hotz, 2015) plante jeder siebte Handler seine Verkaufsflachen im Jahr 2015 zu

reduzieren (vgl. Grafik 1).

Der Zugang zu mobilem Internet verandert das Shoppingverhalten massgeblich.
Konsumenten konnen heute immer und Uberall einkaufen und sind somit nicht mehr an
Ladenoffnungszeiten oder raumliche Formate gebunden. Dies stellt neue Anforderungen an
lachen und Standorte (beispielsweise bei Pick-up Stationen in Bezug auf die Logistik bzw.
Zuganglichkeit).
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2.2

Innenstadt Luzern — Funktionale Gebiete

Losgeldst von den allgemein bekannten Quartierbezeichnungen und -eingrenzungen wurde

die Innenstadt fur die Studie in funktionale Gebiete eingeteilt. Dabei wurden Gebiete mit

ahnlichen Anspriichen an die Nutzungen, beziehungsweise an die Angebote, zu einem

funktionalen Gebiet zusammengefasst. In der Abbildung 1 ,Funktionale Gebiete der

Innenstadt® werden die definierten funktionalen Gebiete aufgezeigt und der Tabelle 1

,Detailhandelsmix nach Anzahl®* kénnen die Anzahl Anbieter nach Kategorie und

funktionalem Gebiet entnommen werden.

Bramberg

Quai-/Léwenplatz

Neustadt
Zentrum

Tribschen
Zentrum

Methode: Imr ss AG (2016
Basiskarte

Abbildung 1: Funktionale Gebiete der Innenstadt

Die funktionalen Gebiete werden wie folgt umschrieben und charakterisiert:

Fuhrer & Hotz AG in Kooperation mit ImmoCompass AG

Alt- & Kleinstadt: Zentrumsgebiet mit mittelalterlichen verwinkelten, kleinrAumigen
Strukturen. Historisches europdaisches Flair. Fir Fussgéanger.

Quai-/Léwenplatz und Neustadt: Zentrumsgebiete mit birgerlichen, industriellen
Strukturen: grosszigig, reprasentativ, Achsen & Platze. Auch City mit Verkauf, Buro,
teurem Wohnen. Fir Fussganger & Individualverkehr.

Bruch und Volta: Wohn- & Gewerbequartiere. Stadtrandquartiere mit Wohn- und
Gewerbefunktion. Fur Individualverkehr, Logistikfunktion.

Bergli und Bramberg: Stadtrandquartiere mit Wohnfunktion.

Tribschen: Zentrumsgebiet. Enemaliges Industrie- und Logistikgebiet, das neu dem
Zentrum angeschlossen wird. Grosskapitalistische Stadtstrukturen, mit Biro und

Wohnen. «New Business District».
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Kategorie Alle Gebiete Alt- und Neustadt  Quai-/Lowenplalz Bergli Tribschen Bruch Volia Bramberg
Kleinstadt
Anzah! % Anzahl Anzahl % Anzahl % Anzahl % Anzahl wzah
2 0 ! 0%
2 2 0% 1 4]

{ i¢ 2 8% 4 2
Selhstandige Detailisten 45 2z 13% g 7 2
Tankstellen- und Convenienceshops 7 0% 0% 0% 0% 0%
Warenhaus, Einkaufszentrum 3 1% 1 1% 2 0% 0%
Food total 78 23% 22 7% 23 25% 15 21% 4 67% 2
Bekleidung 74 22% 38 30% 16 17% 7 23% 0%
Blumenladen i0 3% 2 2% G 7% 0% 0%

Birrobedarf, Papeterie
Kommunikation

! 1% 0% 0
Multimedia, Haushalt, Software i 4% 1 1% 2 0% 0
Opik, Foto 17 5% 9 7% 4 5% 0% 0
Parfimerie, Drogerie i % 5 5% 3 4% 0 0
Sehmuek und Uhren 52 15% 28 22% 14 19% 17
Schuhe 25 4 ! 9% 6 8% 0%
raten, Games, Bicher, Musik 12 4% 2 2% 3 0% g
0% 0
e Non Food 7 0% 2 29 ]
Wohnungseinrichtung i6 5% 3 2% 5 7% 0% 0% 2 10% 1 114
Non Food total 261 77% 105 83% 58 79% 2 33% 4 5% 15 71% 5 3 43%
Total Food i 339 100% 127 100% 73 100% 6 100% 7 100% 21 100% & 100% 7 100%
S el 29 8 £ 10 2 2 7
7é 3 0 1 ]
4 3 38 a8 ¢ 4 4 %6
[é 14 _'_7 7 :7
8 35 g 75 g g 5
43 4 1 i 1 10 7 6
983 200 275 217 24 69 118 22 58

Quelle: Internet
Methode: Fuhrer&Hotz AG / ImmoCompass AG

Tabelle 1: Detailhandelsmix nach Anzahl

2.3 Angebot und Detailhandelsmix

Das klassische Detailhandelsangebot an Non-Food und Food spielt mit rund 340 Anbietern
und 215’000 m? Nutzflache im Betrachtungsperimeter eine herausragende Rolle. Eine Mall of
Switzerland mit knapp 50’000 m? Nutzflache und 130 Mietern liegt im Bereich von 1/4 bis 1/3
der Gravitationskraft. Die in Zukunft wichtiger werdenden Services in Gastronomie, Kultur,
Sport oder Schonheit sind in der Stadt Luzern bereits sehr stark vertreten: mit einer Masse
von 450, approx. 400°000 m? Nutzflache. Sie kénnen von einem Shoppingcenter nicht kopiert

werden.

Die Stadt Luzern ist in der aktuellen Situation gut organisiert mit unterschiedlich
charakterisierten Gebieten:
= Klein- und Altstadt: Tourismus, hohe Dichte an Bekleidung, Schuhen, Schmuck,
Uhren.
= Neustadt: Einwohner, Arbeithehmer, mit einem vorbildlich breit ausgewogenen Mix.
= Tribschen: mit grossen Firmen und grossen Strukturen aber wenig Detailhandel und

Gastronomie.

Die Erschliessung durch den Offentlichen Verkehr wie auch die vorhandenen
Parkmoglichkeiten sind — auch im Vergleich mit anderen (Innen-)Stadten — gut. Abbildung 2
»LAngebote — Detailhandel, Gastro, Services* zeigt die Verteilung der Angebote im definierten

Perimeter.
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Beratung
Erwachsenenschulen
Gastronomie
Gesundheit

Heim

Hotel / Tourismus
Kinderschulen

Kultur Kirche
Reparaturen Gewerbe
Schonheit Kérperservices
Shopping

Sport und Fitness

= Hohe Dichte in Altstadt &
Quai-/Léwenplatz

= Hohe Menge in der
Neustadt, Gebiet Bruch

= Wenig Angebot im
Bramberg und Tribschen

PODODODEDP OO o

Quelie: ImmoCompass AG, Intemet

Abbildung 2: Angebote — Detailhandel, Gastro, Services

Wie die Grafik 2 ,Detailhandelsmix Food und Non Food“ zeigt, weist Luzern einen sehr
breiten Detailhandelsmix auf. Die Altstadt ist im Verhdltnis sehr stark auf Bekleidung,
Schuhe, Schmuck und Uhren oder auf ein touristisches Publikum ausgerichtet. Auch das
Gebiet Quai-/Léwenplatz weist diese Tendenzen auf. Ein bemerkenswert ausgewogener Mix
zeigen die Neustadt und das Bruchquartier. Schwach bzw. ungenitigend versorgt ist das
Gebiet Tribschen sowie die umliegenden Wohnquartiere Bergli und Bramberg. Im gesamten

Mix schwach vertreten sind: Gartenbedarf, Tierbedarf, Sportartikel.

Alt- & Kleinstadt Total: 127 Neustadt  jua00 Quai-/Léwenplatz otk 73
®  Grossverteiler

6 121
o 5% %%y 5 m Food Discounter

. 1% 3111 . N
2 4 g B%% 9 Food Filialbetrieb
1 3
" 7y
2\ 1%
2%
3
2% -
£
2%
n
%
Bruch Totak: 21 Tribschen w7 Bramberg o7 Volta o6 Bergli w6

Selbstandige Detailisten Food
m  Tankstellen- und Convienienceshops
m  Kiosk, Souvenirs, Geschenke
2 511, e 1 1
6 5e 1
10% ‘3% 2 2 4% 1am . 1 1

Warenhaus, Einkaufszentrum
1
V = =% 1 " ’"‘ 7% 7% Gardencenter, Blumenfiden
: . 14% 1 1 1 ; N
145&‘ —_ 5% 9 , 1 3 17% "% ms% ™ Do-it-yourself, Bau-+Hobby

Bekleidung
1 43% - " .
; / 2 s '1:13 e ; f - Parfiimerie, Drogerie
o ™ 1% Obrige Non Food

m  Wohnungseinrichtung

m Birobedarf, Papeterie
Spielwaren, Games, Biicher, Musik

m Multimedia, Haushalt, Software

m  Kommunikation

||

]

Optik, Foto
Tiemahrung, Tierbedarf

= Schuhe
h 4% 33

Sport
®m  Schmuck und Unren
2
% 2 1 m
10% 5%

Quelle: local.ch.
Methode und Darstellung: [mmoGCompass AG.
Kreisgrésse = Anzahl Geschifte im Total

Grafik 2: Detailhandelsmix Food und Non Food

Sorgen einer Stadt in Bezug auf das Angebot und den Detailhandelsmix sind vor allem der

Tourismus, der Trend zur Filialisierung, Offnungszeiten, Mietpreise sowie die Verkehrslage.
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2.4 Nachfrage und Bedeutung der Zielgruppen

Aufgrund des Bevolkerungswachstums und der hohen touristischen Attraktivitat der Stadt
Luzern ist die Nachfrage in allen Bereichen zunehmend. Fir den Detailhandels- und
Gastroumsatz spielen die Anwohner mit einem Anteil von 35% etwa eine gleich grosse Rolle
wie die Schweizer Tagestouristen und die Ubernachtungstouristen zusammen. Von diesem
Vergleich ausgenommen sind die internationalen Tagestouristen. Diese zeigen ein anderes
Kaufverhalten als Schweizer Tagestouristen oder Ubernachtungsgaste und stellen daher
auch andere Anforderungen an die Angebote. Der internationale Tagestourismus weist eine
hohe Kaufkraft auf. Relativ wenige Personen — durchschnittlich 3726 pro Tag — geben viel
Geld aus und machen so einen Anteil von rund 21% am Gesamtvolumen aus (vgl. Tabelle
2). Die Zielgruppe ,Tourismus® ist mit einem Anteil von 55% aus Sicht der Detailhandels- und
Gastroumsatze die bedeutendste.

&

i

L

g g 5

= = =

o o e

o p S

= (&} =
= = 2 _
2 S = I
= @ = =
Einwohner 74250 31 2163 274 36%
Beschéftigte 53 167 10 531 667 9%
Internationale Tagestouristen 3726 350 1304 110 21%
Schweizer Tagestouristen: Business, Kultur, Shopping 20 493 60 1229 589 20%
Ubernachtungstouristen 4373 200 874 521 14%
Gesamtvolumen 156 009 6103 161 100%

Methode: Budget fiir Non-Fc

od und Food und Gastro pro Tag, Basis Studie BHP, HABE BFS. Anwesende pro Tag: Einwohner und
Monat ag

Jahr. Eine L

Quelle: Lustat, Touristenzahlen gem

Tabelle 2: Bedeutung der Zielgruppen fir Detailhandler/Gastro

Die starken Gebiete fur die Bedurfnisse der Einwohner, Touristen und Arbeitnehmer sind und
bleiben die Alt-/Kleinstadt, die Neustadt sowie der Quai-/Lowenplatz. Nahversorgung und
Verpflegung spielen auch in den Wohn- und Gewerbequartieren eine Rolle und
funktionieren. Lediglich das neue Tribschen ist noch wenig versorgt und hat
Entwicklungsbedarf.

Fuhrer & Hotz AG in Kooperation mit ImmoCompass AG 9



Management Summary

3 Idealvorstellung und Anforderungen

Aus den gewonnenen Erkenntnissen durch Experteninterviews, Zielgruppenbefragung sowie
Workshops mit einer Arbeitsgruppe der Stadt Luzern wurde folgendes Zukunftsbild
festgelegt:

Die schdnste Einkaufs- und Erlebnisdestination der Innerschweiz. Im Fokus stehen
dabei das Erleben, Verweilen, die Inspiration und ein moderner und zeitgemasser Auftritt,
bzw. Angebot.

3.1 Idealvorstellungen fur den Detailhandelsmix

Nachfolgend werden die Empfehlungen zur Erhaltung und Stéarkung der Attraktivitat der
Luzerner Innenstadt zusammengefasst:

Allgemein
= Fokus Tourismus in der Altstadt und dem Quai-/ Léwenplatz beibehalten. Kultur und
Schweizer Shoppingtourist mehr durch die Kleinstadt fihren.
= Fokus auf urbane Einwohner und Arbeitnehmer in der Neustadt beibehalten.
= Mix in der Neustadt beibehalten: ideal diversifiziert!
= Dichte in der Altstadt und Quai-/ Léwenplatz entflechten.

Formate &ndern sich:
= Bekleidung: Showroom/Image — kleinere Flachen
= Sport und Hobby: Beratung nimmt zu — mehr Service
= Neue Gastrokonzepte — Fast-Casual (schnell & gesund)
= Neue Gesundheitskonzepte, Fitness, Wellness, Pflege
= Digitale Firmen kommen in die Stadt

3.2 Fokus nach Zielgruppen

Das heutige Angebot in den untersuchten Gebieten entspricht den Bedirfnissen der
jeweiligen Zielgruppe (vgl. Tabelle 3). Die starken Gebiete fiir die Bedurfnisse der
Einwohner, Touristen und Arbeitnehmer sind und bleiben die Alt-/Kleinstadt, die Neustadt
sowie das Gebiet Quai-/Lowenplatz. Die Nahversorgung und Verpflegung spielt auch in den
Wohn- und Gewerbequartieren eine Rolle und funktioniert dort gut. Lediglich das neue
Tribschen Gebiet ist noch wenig versorgt und hat Entwicklungsbedarf.

Fuhrer & Hotz AG in Kooperation mit ImmoCompass AG 10
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Bedurfnisse nach Zielgruppen: Bewertung der Quartiere:
Zielgruppen Quartiere
=
5 8 e = - 8
o 5 < 3 S 5 i =
D 5 & = _ @& = w @
6t _2£2E32 £33 s =
5222 % BB BB s =25 _6 . =2
2E8EESSS5SS TS =w 228§
S a8fE2EEe e T ZadEd=2d
Bekleidung Ketten 111 0 0 0 0 1 0 5 3 4 0 0 2 1 0
Bekleidung edel 01 0 1 01 0 5 3 4 0 000 0
Schmuck und Uhren 0100 00110 5 3 40 2 2 0 2
Elektronik 111 1 1 1 1 10 4 5 3 0 2 3 20
Spielwaren o011 00010 38 401 210
Haushalt 11 1 1 0 01 0 356 400 210
Garten, Blumen 0 110 010 3.5 0 000 40
Fitness, Sport i1 01 01 000 1 0 51 4 3 1 2
Arzte 11 110 5 4 2 1
Kultur 01 01 00 1 3 5 3 2 1
Nahversorgung giinstig 10111 0000 5 4 41 3 4 0 3
Nahversergung qualitativ 611100010 5 4 3 01 2 00
Bar, Club Tt 1001 1011 4 5 3 01 2 00
Imbiss, Gastro giinstig 111111010 4 5 310 2 0 0
Gastro Ketten 1011101 11 4 5 3 00 00O
Gastroerlebnis 01 01 01001 4 35 0 00 00
Methode: ImmoCompass AG 1 wichtig 5 am besten
0 egal 0 nicht existent

Tabelle 3: Fokus nach Zielgruppen

3.3 Flankierende Massnahmen

Damit die Attraktivitéat der Luzerner Innenstadt weiter gestarkt werden kann, ist es wichtig,
dass die Rahmenbedingungen die Entwicklungen unterstitzen. Folgende Punkte sind dabei

als zentral gesehen: )
= Lange bzw. langere Offnungszeiten (vgl. Tabelle 4)

= |magetransport und Aussenauftritt der Labels vereinfachen: Visibilitdt vor Ort und im
Netz.
¢ Digitale Strategie: Auftritt Luzern im Netz, Interaktion mit Kunden und Anbietern.

e Trends fur die Eigendarstellung: Regionales, Nachhaltigkeit, Energie, Einfachheit.

Detailhdndler Filiale Werktage Abendverkauf Wochenende
Bahnhof Luzern ﬂ Detailhéndler Mo —Fr mind. bis 21:00 mind. bis 20:00
Convenience-Shops & Kioske | Téaglich bis 24:00 Téaglich bis 24:00
Migros micros | Bahnhof Mo —Fr 06:30 — 21:00 gs gggg : g}gg
Schweizerhof Mo —Mi08:00 — 18:30 Do &Fr 08:00 — 21:00 5a08:00 - 16:00
Waldstatterstrasse Mo —Mi07:30 — 18:30 Do & Fr 07:30 — 20:00 Sa07:30 - 16:00
Tribschenstrasse Mo —Fr 07:00 — 18:30 $a07:00 - 16:00
Coop Coop | Bahnhof Mo Fr 06:00 — 22:00 22 gggg - gggg
Winkelried Mo —Mi07:00 — 18:30 Do & Fr 07:00 — 20:00 Sa07:00 - 16:00
Lawencenter Mo —Mi07:30 — 18:30 Do &Fr 07:30 - 21:00 S5a07:30 - 16:00
Coop City coop city Mo —Mi09:00 — 18:30 Do &Fr 09:00 — 21:00 Sa08:00 - 16:00
Manor MANOR® Mo —Mi08:00 — 18:30 Do &Fr 09:00 — 21:00 Sa08:00 - 16:00
Globus [ cionus | Mo —Mi09:00 — 18:30 Do &Fr 09:00 —21:00 Sa08:00 — 16:00

Von den 7 untersuchten Coop- bzw. Migros-Filialen in der Stadt Luzern hat nur eine keinen
Abendverkauf und nur zwei schliessen eine Stunde vor der maximal méglichen Ladenschlusszeit.

Die drei Warenhauser Coop City, Manor und Globus haben von Montag bis Samstag immer
bis zu den vorgegebenen Ladenschlusszeiten gedffnet.

Tabelle 4: Ladendffnungszeiten in der Stadt Luzern

Fuhrer & Hotz AG in Kooperation mit ImmoCompass AG 11
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3.4 Raumliche Anforderungen

Raumliche Anforderungen orientieren sich an den Bedirfnissen der Kunden beim Einkauf.

Sie betreffen die Orientierung, die Dichte, Auswahl und Freiheit im Ablauf:

Freie Fusswege und schdne Aussenraume, sodass man sich aufhalten, ausruhen und
erholen kann, ohne von anderen Verkehrsteilnehmern gestért zu werden.

Einfache Orientierung, z.B. zwischen Bahnhof und Altstadt oder zwischen ndrdlich und
sudlich der Reuss oder innerhalb der Altstadt.

Treffpunkte: Orte, die bekannt, gut auffindbar und einsehbar sind, sodass man sich
verabreden, ‘stressfrei’ warten und sich sammeln kann.

Logistikboxen: Sodass man Einkaufe anliefern lassen oder deponieren kann, ohne
schleppen zu missen.

Flexible Logistik fiir Kleinpakete, sodass Produkte/Artikel weniger vor Ort gelagert
werden missen, schnell (Ziel: 1 Stunde) aber vor Ort verfigbar sind.

Kulissenvielfalt und Leben im Aussenraum: Eine Kulisse braucht Leben und Vielfalt:
Von der Hauptachse zum Innenhof, von EG-Zugang zur Dachterrasse, vom leeren Platz

zum Markt.

3.5 Anforderungen an den Immobilienmarkt

Es braucht nicht mehr Flache, aber zur Entlastung des Schwanenplatzes ein oder zwei

weitere Hotspots mit Platz fir neue Formate und Konzepte:

= St. Karliquai / Miihleplatz (10°000 m?)

» Bundesplatz (20°000 m?)
Flexibilitat in der Nutzung und Nutzungsdauer: Mehr Wechsel, schnellere Reaktion.
Flexibilitat in der Logistik: Lager um die Stadt, Anlieferung individuell in kurzer Zeit.
Aktivierung der Region ums KKL und entlang der Bahnhofstrasse.

Angebot und Nachfrage vermehrt und gezielt zueinander bringen.

Fuhrer & Hotz AG in Kooperation mit ImmoCompass AG 12
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4 Handlungsempfehlungen

Zustandigkeiten — Wer macht was (ldeenkatalog)

Stadt

1. Idealvorstellung verbreiten: Projekt Attraktivierung Innenstadt

2. Proaktiv auf Eigentiimer und Entwickler zugehen.

3. Rahmenbedingungen schaffen: konstruktive Bewilligungspraxis, Bau- und Zonenordnung
anpassen, Offnungszeiten flexibilisieren, Leben im 6ffentlichen Raum fordern.

4. Fussgangerzonen und Fussgangerwege mit Sitzmdoglichkeiten, Verweilmdglichkeiten,
Spielmdglichkeiten, Beleuchtung und Signaletik einrichten.
Offentlicher Raum im ganzen Zentrum von Passanten-Barrieren befreien, entrimpeln.
Logistikboxen Basis SBB auch in den 6ffentlichen Parkhausern installieren.

7. Paketlogistik sicherstellen im nahen Umfeld der Stadt in Kooperation mit Parkh&usern,
Parkplatzen und/oder Tankstellen.

8. Immobilienentwicklung zusammen mit SBB: Erweiterung der Flachen (Retail, Gastro...)
unterirdisch bis zum Schwanenplatz.

9. Boxenprojekt mit Architektur-/Kunstteam im offentlichen Raum / St. Karliquai.

10. BZO: Mehr Dichte in den Wohnquartieren rund ums Zentrum. Verdichtetes wachsen.

11. Idee fir digitale Strategie

12. Ladendffnungszeiten

Interessengemeinschaften / Standortvereinigungen

1.

Enger zusammenarbeiten und Ubergeordnete Ziele gemeinsam verfolgen (z.B.
Weihnachtsbeleuchtung/-dekoration).

Digitale Instrumente, Interaktionen implementieren und bekannt machen, zusammen mit
Héandlern/Gastronomen und wichtigen Akteuren.

Events im oOffentlichen Raum, welche aktuelle Trends und Identitat stiften,
ermadglichen/unterstitzen.

Werbung und Konzepte fiir schoén gestaltete Laden inkl. Aussenauftritt fordern.

Wochenmarkt weiterfihren bzw. ausbauen.

Immobilieneigentimer und Immobilienentwickler

1.
2.

Entwicklung am Bundesplatz

Eigene Aussenraume und Ho6fe aktiv selber und in Absprache mit dem Umfeld
mitgestalten.

Nachfrage und Angebot zusammen bringen und (noch) besser auf das bestehende

Angebot, welches von der (zukinftigen) Nachfrage getrieben wird, abstimmen.

Gestaltungs- und Entwicklungsprojekte koordinieren, z.B. in Interessengemeinschaften.
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Anhang

Tabelle 1: Detailhandelsmix nach Anzahl

Kategorie Ale Gebiele Alt- und Neustadt  Quai-/l 6wenplalz Bergli Tribschen Bruch Volta Bramberg
Kleinstadt

Anzall % Anzahl % Anzahl %  Anzahl % Anzahl % Anzahl % Anzahl % Anzahl % Anzahl %
Food Discounter 4 1% 0% 2 2% 0% 1 17% 0% 1 A% 0% 0%
Food Filialbetrieb 2 1% 7 1% 0% ! 1% 0% 0% 0% 0% 0%
Grossvereiler 5] 1% 2 2% 0% ! 1% 0% 0% 1 A% 0% I14%
Kinsk, Souvenirs, Geschenke 18 8% 3 2% 7 8% 4 A% 2 33% 0% 1 A% T 17% 0%
Selbstandige Detailisten Food 45 13% 15 12% 12 13% 9 12% 1 17% 2  29% 3 14% 0% 3 43%
Tankstellen- und Convenienceshops 1 0% 0% 0% 0% 0% 114% 0% 0% 0%
Warenhaus, Einkaufszentrum 3 1% 7 1% 2 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Food total 8 23% 22 1'% 23 2% 15 21% 4 6/% 3 43% 6 29% 1T 7% 4 5%
Bekleidung 74 22% 38 30% 16 17% 17 23% 0% 0% 2 10% 1 17% 0%
Blumenladen 10 3% 2 2% G 7% 0% 0% 0% 2 10% 0% 0%
Birobedarf, Papeterie 4 1% 0% ! 1% 1 1% 1 17% 0% 1 5% 0% 0%
Kommunikation 7 2% 4 3% 2 2% 1 1% 0% 0% 0% 0% 0%
Multimedia, Haushalt, Software 12 4% 1 1% 4 4% 2 3% 0% T 14% 3 14% T 7% 0%
Optik, Foto 17 5% g 7% 4 % 4 5% 0% 0% 0% 0% 0%
Parfimerie, Drogerie 17 3% 6 5% 2 % 3 4% 0% 0% 0% 0% %
Schmuek und Uhren 52 15% 28 22% 7 8% 14 19% 117% 0% 1 5% 0% 1 14%
Schuhe 25 7% 11 9% 7 8% 6 8% 0% 0% 0% 0% 1 14%
Spielwaren, Games, Bicher, Musik 12 4% 2 2% i A% 3 4% 0% 1 14% 1 A% % 0%
Sport 3 1% 0% (% ! 1% 0% 0% 2 10% 0% 0%
(brige Mon Food 17 5% 7 1% 11 12% ! 1% 0% 2  29% 1 5% T 7% 0%
Wohnungseinrichtung 16 5% 3 2% 4 4% A 7% 0% 0% 2 10% 1 17% I14%
Non Food total 261 /7% 105 83% 69 7h% 58 /9% 2 33% 4 b/% 15 71% 5 83% 3 43%
Total Food und Non Food 339 100% 127 100% 92 100% 73 100% 6 100% /£ 100% 21 100% 6 100% 7 100%
Service Beherbergung 29 8 i 10 ! 2 2 1
Senvice Bildung 70 3 10 11 2 22 15 2 i)
Service Gastronomie, Bar 159 47 a2 30 2 8 13 3 4
Service Gesundheit 431 g3 138 a8 10 14 43 3 36
Service Kultur 69 14 11 22 17 7 2 2
Service Schanheit 182 35 a8 35 g 2 31 g a
Service Sport 43 4 1 1 ] 10 3 G
Service Total 983 200 275 217 24 69 118 22 58

Quelle: Intemnet.
Methode: Fuhrer&Hotz AG / ImmoCompass AG.



Anhang

Grafik 2: Detailhandelsmix Food und Non Food

Neustadt Total: 91

Quai-/Lowenplatz Totak 73

3119
4 MRy 9

2%
19%
3 B
1w
Bruch o 21 Tribschen ruw 7 Bramberg o 7 Volta 7o s Bergli 7ot
£ 1 1 1 , 3 1
1% 2 2 4% 4%
V 205 P 1 17% 1% 1% 1%
3 L 14% 1 1 1 i
5% 3 17% 1%
14% ? | , : “1 ; % ‘ 7% 1%
1 14% 14% 1 1
5% 0% 114 1% 2
1 5 14% 33%
21w
10% 5%

Quelle: local.ch.
Methode und Darstellung: ImmoCompass AG.
Kreisgrisse = Anzahl Geschafte im Total
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