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1. Untersuchungsdesign

1.1 Aufgabenstellung

V' 4

Im April 2016 wurde die GMA von der Stadt Ludwigsburg beauftragt, die Imageanalyse fiir die Ludwigsburger Innenstadt
fortzuschreiben. Im Rahmen einer Langsschnittstudie fiihrte die GMA bereits in den Jahren 2001, 2004, 2007, 2010 und 2013

Befragungen zum Image in der Stadt Ludwigsburg durch.

Zunachst wurden im Jahr 2001 im Rahmen einer Umfrage Einschdtzungen beziiglich der UmbaumaRnahmen sowie zur
Einkaufssituation in der KirchstraBe - der Ludwigsburger 1a-Lage - aber auch im Breuninger Land, eruiert. Hierzu wurden
etwa 1.500 personliche Besucherbefragungen durchgefiihrt. Mit der Besucherbefragung aus dem Jahr 2004 wurden zudem
Veranderungen in den Verhaltensweisen, Beurteilungen und Wiinschen der Besucher zu zahlreichen Einzelthemen wie
Branchenmix, Erscheinungsbild von Stadt und Handel, Erreichbarkeit und Parken ermittelt. Ziel war es, aus den
Befragungsergebnissen konkrete Handlungsempfehlungen fir Stadt und Gewerbe abzuleiten. Im Rahmen eines
innerstadtischen Masterplans unter dem Arbeitstitel ,Offensive Innenstadt”, der u. a. auf den Datengrundlagen der
Imageanalyse aus dem Jahr 2004 erstellt wurde, wurde im Rahmen der Projektumsetzungen im Jahr 2007 eine erneute
Befragung in der Ludwigsburger Innenstadt durchgefiihrt. Im Jahr 2010 war einer der Befragungsschwerpunkte die Erfassung
eines Stimmungsbildes hinsichtlich des 2007 eroffneten Shoppingcenters Wilhelm Galerie. Im Jahr 2013 waren die

Entwicklungen des Marstall-Centers (MARSTALL) ein wesentliches Thema im Rahmen der Innenstadtentwicklung.

Um ggf. verdnderte Einstellungen und Meinungen zur Einkaufssituation zu ermitteln und ein Controlling beziiglich
verschiedener bereits umgesetzter MaRnahmen zu erhalten, wurden im April 2016 erneut Besucher bzw. Haushalte in der

Ludwigsburger Innenstadt und telefonisch im Umland befragt.

GMASX
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1. Untersuchungsdesign

1.1 Aufgabenstellung

# Eine Befragung im Breuninger Land konnte dieses Jahr aufgrund des fehlenden Einverstandnisses des Centermanagements
nicht stattfinden. Vor diesem Hintergrund ist davon auszugehen, dass die Gesamtstichprobe einen geringeren Anteil an
Befragten aufweist, die nur das Breuninger Land aufsuchen. Dies kann insbesondere bei Fragen zur Bewertung der

Innenstadt und des Breuninger Lands moglicherweise zu einer positiveren Bewertung der Innenstadt Ludwigsburg fihren.

#J 'm Sinne einer Langsschnittstudie werden die Ergebnisse mit den vorangehenden Umfrageergebnissen abgeglichen, um

mogliche Wahrnehmungsianderungen aus Besuchersicht darzustellen und darauf entsprechend zu reagieren.!

1Zwecks Vergleichbarkeit zwischen den Erhebungsjahren sind bei Zeitvergleichen fehlende Angaben und ,weiR nicht-Angaben” herausgerechnet.
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1. Untersuchungsdesign

1.2 Methodischer Ansatz

Analog zu den Imageanalysen aus den vorangehenden Jahren wurden unterschiedliche Befragungsformen zur Durchflihrung der

Interviews gewahlt:
J Face-to-Face-Befragung (CAPI) in der Ludwigsburger Innenstadt an ausgewahlten Standorten (n = 615 Befragungen; s. Karte)
J Telefonische Befragung (CATI) in den Stadten und Gemeinden des Landkreises Ludwigsburg (n = 428 Befragungen)

J Eine Face-to-Face-Befragungim Breuninger Land Ludwigsburg konnte dieses Jahr nicht durchgefiihrt werden.
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1.3 Standorte der Besucherbefragung in der Ludwigsburger Innenstadt
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1. Untersuchungsdesign

1.4 Befragungsdesign
# Die Befragungen fanden im April 2016 auRerhalb der Schulferien statt.

J Die Erarbeitung der Befragungsinhalte erfolgte in enger Abstimmung mit dem Referat Nachhaltige Stadtentwicklung der

Stadt Ludwigsburg.

# Aufgrund der unterschiedlichen methodischen Ansadtze wurden zwei leicht abgewandelte Fragebdgen entwickelt, die sich

zwecks Vergleichbarkeit stark an Vorgangeruntersuchungen orientieren.

J Die Befragungsstandorte in der Innenstadt wurden analog zu Voruntersuchungen definiert und sind der kartographischen

Darstellung zu entnehmen.

#J Die Auswertung der Umfrageergebnisse erfolgte differenziert nach Befragtenwohnort und Befragungsraum. Eine detaillierte

tabellarische Auswertung kann der Tabellendokumentation entnommen werden.
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2. Fragebogendesign

Inhalte des Fragebogens
= Besuchshaufigkeit in der Ludwigsburger Innenstadt
= Griinde fur den Besuch in der Innenstadt
= Stirken / Schwachen der Ludwigsburger Innenstadt
= Einkaufsorte nach Warengruppen
= Bewertung der Innenstadt / des innerstadtischen Einzelhandels
= Verbesserungsvorschlage fir die Innenstadt / den innerstddtischen Einzelhandel
= Erganzungsvorschlage im Bereich Einzelhandel
= Vergleich Innenstadt und Breuninger Land
= Bewertung des stadtischen Internetauftritts / Interesse an Lieferung von Einkdufen
= Bewertung des gastronomischen Angebots
= Erganzungsvorschlage im Bereich Gastronomie
= Verkehrsmittelwahl beim Besuch der Ludwigsburger Innenstadt
= Bewertung der Verkehrs- und Parksituation in der Innenstadt

= Verbesserungsvorschlage in Bezug auf den Verkehr
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3. Ergebnisse der Befragung

3.1 Soziodemographische Daten

V' 4

Wohnort:

= Stadt Ludwigsburg:
= Landkreis Ludwigsburg:
= Sonstige Orte:
Altersgruppen:

= bis 18 Jahre:

= 19-35 Jahre:

= 36 -45 Jahre:

= 46 - 65 Jahre:

= (iber 65 Jahre:
Geschlecht:

= mannlich:

= weiblich:

325 Befragte (= 33,1 %)
590 Befragte (= 60,1 %)

66 Befragte (= 6,7 %)

52 Befragte (= 5,3 %)

207 Befragte (= 21,1 %)
209 Befragte (= 21,3 %)
327 Befragte (= 33,3 %)

186 Befragte (= 19,0 %)

345 Befragte (= 35,2 %)

636 Befragte (= 64,8 %)

GMASX
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3. Ergebnisse der Befragung

3.1 Soziodemographische Daten

V' 4

HaushaltsgroRe:
= ] Person:
= 2 Personen:

= 3 Personen:

= 4 Personen und mehr:

168 Befragte
415 Befragte
200 Befragte

197 Befragte

(=17,1 %)
(= 42,3 %)
(= 20,4 %)

(=20,1 %)
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3. Ergebnisse der Befragung

3.2 Besuchsintensitat in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Sind Sie gelegentlich in der Ludwigsburger Innenstadt? Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

2004 2007 2010 2013

86.9% 77,7% M 80,7%
85,5%

Hja M nein
Die Besuchshaufigkeit hat unter den Landkreisbewohnern gegeniiber den zuriickliegenden Befragungsjahren
zugenommen.

n =428 (nur telefonische Umlandbefragung)

GMASX
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3. Ergebnisse der Befragung

3.2 Besuchsintensitat in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Wie haufig sind Sie in der Ludwigsburger Innenstadt?

2010 22,3 28,8 14,0 20,0 -

2007 23,6 27,9 18,0 18,3 -

2004 21,2 30,3 17,5 19,8 -
m taglich H mind. einmal wéchentlich alle 1-2 Wochen alle 1-2 Monate u seltener

Im Jahresvergleich spiegeln die Werte eine relativ stabile Besuchshaufigkeit wider. Tendenziell hat die
Besuchshaufigkeit fiir die Ludwigsburger Innenstadt nochmals leicht zugenommen.

n=974
13
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3. Ergebnisse der Befragung

3.2 Besuchsintensitat in der Ludwigsburger Innenstadt
Frage: Wie haufig sind Sie in der Ludwigsburger Innenstadt?
Wohnort: Stadt Ludwigsburg

2016 45,1 48,5 5,9
2013 63,5 28,8 5,4 1,1
2010 45,2 41,7 54 6,1

2004 39,1 43,9 9,1 6,2

2007 40,9 41,8 12,0 3,8'5

m taglich H mind. einmal wéchentlich alle 1-2 Wochen alle 1-2 Monate u seltener

a Differenziert nach Wohnorten der Befragten zeigt sich, dass die Ludwigsburger die Innenstadt wie auch 2013 zu rd. 93
% min. einmal wochentlich aufsuchen.

n =324 (Wohnort Stadt Ludwigsburg)

14
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GMASX

3. Ergebnisse der Befragung

3.2 Besuchsintensitat in der Ludwigsburger Innenstadt
Frage: Wie haufig sind Sie in der Ludwigsburger Innenstadt?

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

Forschung / Beratung / Umsetzung

s [T 274 180 we @

2010 11,0 22,3 18,7 26,7 _

2007 14,5 20,1 22,3 26,1 _

2004 9,8 21,1 23,6 29,0 -
m taglich H mind. einmal wéchentlich alle 1-2 Wochen alle 1-2 Monate u seltener

Befragte aus dem Landkreis suchen die Innenstadt Ludwigsburgs nochmals verstarkt gegeniiber den Vorjahren mind. einmal
wochentlich auf. Der Anteil derer, die die Innenstadt seltener als alle 1-2 Monate besuchen, hat sich seit 2013 etwas verringert.

n =584 (Wohnort Landkreis Ludwigsburg)

15
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3. Ergebnisse der Befragung

3.3 Besuchsmotive in der Ludwigsburger Innenstadt
Frage: Was sind die Hauptgriinde fiir den heutigen Besuch der Ludwigsburger Innenstadt? (Innenstadtbefragung) / Was sind

die Hauptgriinde fiir einen Besuch der Ludwigsburger Innenstadt? (Umlandbefragung)

Einkaufen 28,8%
Bummeln, Flanieren,
-
Spazieren
Besuchsgriinde 2013 %
Freunde/Bekannte treffen 1. Einkaufen 28,0
2. wohne hier 14,0
3. habe hier meinen Arbeitsplatz 9,2
o o
arbeite hier 4. Freunde/Bekannte treffen 6,7
5. Bummeln, Flanieren, Spazieren 6,4
gehe hier zur Schule / 8. Gastronomiebesuch 2,3
studiere hier !

Entsprechend dem Ergebnis der vergangenen Befragung ist Einkaufen weiterhin der Grund Nummer 1, um die Innenstadt
Ludwigsburgs zu besuchen. Als weiterer innerstadtischer Funktionsbereich gewinnt die Gastronomie an Bedeutung.

n = 969; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen

16
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten

Frage: Wie schneidet die Ludwigsburger Innenstadt im Vergleich zum Breuninger Land bei folgenden Punkten ab?

Angebot / Auswahl

Service

Beratung(squalitit)

Freundlichkeit (der
Bedienung)

Ladendffnungszeiten 14,0

Aufenthaltsqualitat

[y
~
=

Preis / Leistung 9
M besser = gleich m schlechter

a Die Innenstadt Ludwigsburg punktet v. a. mit der Aufenthaltsqualitit. Lediglich bei den Punkten Ladenéffnungszeiten und Angebot/Auswahl
sind die Befragten der Meinung, dass die Innenstadt Ludwigsburg gegeniiber dem Breuninger Land im Nachteil ist.

n=761-808
17
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten
Frage: Wie schneidet die Ludwigsburger Innenstadt im Vergleich zum Breuninger Land bei folgenden Punkten ab?
Angebot / Auswahl 2016
2013 )
Service 2016

2013 2

00

Beratung(squalitdt) 2016
2013 4
Freundlichkeit (der...

2013

(=]

Ladenoffnungszeiten 2016 4

2013

~N
o - = J
= i) (=Y
N
N

Aufenthaltsqualitat 2016

Ul

3
2013

Preis / Leistung 2016 9

[

2013 15,7

H besser 1 gleich m schlechter

Im Vergleich mit 2013 hat sich das Meinungsbild insbesondere bei den Aspekten Service und Beratung(squalitdt) verbessert, sodass hier wieder mehr Befragte der
Meinung sind, dass die Ludwigsburger Innenstadt besser anstatt schlechter als das Breuninger Land abschneidet — die Bewertung hat sich hier also gewendet. Bei
den weiteren Aspekten waren schon 2013 mehr Befragte der Meinung, die Innenstadt sei besser. Jedoch zeigt sich auch hier nochmals eine Verbesserung.

n=761-808
18
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten
Frage: Wie schneidet die Ludwigsburger Innenstadt im Vergleich zum Breuninger Land bei folgenden Punkten ab?

Wohnort: Stadt Ludwigsburg

Service 29,7
Beratung(squalitat) 27,9

Freundlichkeit (der
Bedienung)

Ladendffnungszeiten 14,6

Aufenthaltsqualitat

Preis / Leistung 21,8

M besser = gleich m schlechter

Im Vergleich zur Gesamtbewertung haben die Ludwigsburger ein insgesamt nochmals besseres Bild von der Innenstadt. Dies trifft jedoch nicht
é auf den Punkt Laden6ffnungszeiten zu. Dieser wird von den Ludwigsburgern im Vergleich zum Breuninger Land nochmals schlechter bewertet,
als dies alle Befragten tun.

n = 276-289 (Wohnort Stadt Ludwigsburg)
19
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten
Frage: Wie schneidet die Ludwigsburger Innenstadt im Vergleich zum Breuninger Land bei folgenden Punkten ab?

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

Angebot / Auswahl 24,3
Service 19,1
Beratung(squalitat) 18,6

Freundlichkeit (der

Bedienun)
Ladendffnungszeiten 14,0

Aufenthaltsqualitat

Preis / Leistung 17,6

M besser = gleich m schlechter

Unter den Landkreisbewohnern werden alle Aspekte auRer Ladenoffnungszeiten und Angebot / Auswahl besser als im Breuninger Land
é bewertet. Jedoch fillt die Bewertung weniger positiv aus als bei den Ludwigsburger, wahrend sie weniger kritisch bei den Laden6ffnungszeiten
sind.

n = 445-479 (Wohnort Landkreis Ludwigsburg)
20
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstiddten

Frage: Wenn Sie die Ludwigsburger Innenstadt mit anderen Innenstadten oder Einkaufszentren vergleichen, was fillt lhnen

besonders positiv auf?
Gestaltung/Stadtbild 10,2%
Innenstadt/Altstadt/Barock
stadt
Positivmerkmale 2013 %
1. Marktplatz 13,4
3. historisches Stadtbild, Barockstadt 7,2

Wie bereits in allen Vorgdngerbefragung bestatigen sich die Starken der Innenstadt Ludwigsburgs, die in
stadtgestalterischen und atmospharischen Vorteilen liegen.

n = 619; Mehrfachnennungen maglich; Prozentuierung auf Nennungen

21
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3. Ergebnisse der Befragung

3.4 Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten
Frage: Wenn Sie die Ludwigsburger Innenstadt mit anderen Innenstadten oder Einkaufszentren vergleichen, was fillt lhnen

besonders negativ auf?

Parkplatzsituation 20,6%

Verkehr/Verkehrsfiihrung

/Stau/B27 13,4%
zu wenig Einzelhandel 7,8%
weite Wege Negativmerkmale 2013 %
1. Marstall-Center 14,4
2. Parkplatzsituation 12,2
Bahnhof/Sicherheit am : (Parkmogllchkelten, Parkgebiihren)
Bahnhof 6,7% 3. geringe Auswahl / schlechtes Angebot 9,3
4, Bahnhof, Bahnhofsumfeld 6,5
5. Verkehrsbelastung 6,3

Die groBte Verdnderung gegeniiber der Befragung 2013 ist positiv hervorzuheben: Das Marstall-Center (MARSTALL) wird nicht mehr als
é Negativmerkmal der Innenstadt angefiihrt. Dagegen werden die Park- bzw. Verkehrssituation, ein zu geringes Einzelhandelsangebot und das
Bahnhofsumfeld weiterhin als storend empfunden.

n = 302; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen
22
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3. Ergebnisse der Befragung
3.5 Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

Frage: Welche (Schul)note geben Sie der Ludwigsburger Innenstadt fiir folgende Punkte?

Einkaufsat ha
inkaufsatmosphire o y‘ A 2016 @21

Erscheinungsbild der
Innenstadt 1,9 2013 @ 2,3
|
Erscheinungsbild der
FuRgidngerzone 20 » ‘
I
Sauberkeit
2,1 ‘

Sicherheit

2,1 ‘
Angebot an
Veranstaltungen 2,0
Angebot an
Dienstleistungen 2,1 [

Angebot an Parkplatzen

|
0 2,5

, , 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Orientierung und
Beschilderung 2,2
2

1,0 1,5
Die Bewertung der Innenstadt fallt in den einzelnen Aspekten gegeniiber 2013 besser aus. Weniger positiv, jedoch
deutlich besser als noch 2013 wird das Angebot an Parkpldtzen eingeschatzt.

n=794-978
23
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3. Ergebnisse der Befragung

3.5 Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

Frage: Welche Verbesserungen wiinschen Sie sich fiir die Ludwigsburger Innenstadt?

mehr Parkplatze 17,1%

glinstigeres/kostenloses Parken 10,3%

mehr individuelle Geschifte 7,2%

mehr

(V)
Events/Veranstaltungen/Aktionen 5

besseres Angebot/Auswabhl 5,7%

weniger
Verkehr/B27/EinbahnstraRenverk 5,2%
ehr

I ~
~

Das groRte Verbesserungspotenzial sehen die Befragten in einem groReren und giinstigeren bzw. kostenlosen
Parkangebot.

n = 312; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen
24
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3. Ergebnisse der Befragung

3.5 Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

Frage: Welche (Schul)note geben Sie dem innerstadtischen Einzelhandel fiir folgende Punkte?

A t/ Vielfalt
ngebot/ Vielfa 2’% I\‘ A 2016 ©2,2
|

Ladenoffnungszeiten
2,2

N
I\

Preis / Leistung
2,2

Gestaltung der Geschifte
2,1 ‘ 2013 92,3
|
Service |
2,1 A i
Beratungsqualitit y |
2,1
’ ‘ |
Freundlichkeit des |
Personals 2,1 ‘ |
|

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Die Bewertung des innerstadtischen Einzelhandels wird gegeniiber 2013 vergleichbar eingeschatzt, mit einer
durchgehend leichten Verbesserung.

n=906-962
25
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3. Ergebnisse der Befragung

3.5 Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

Frage: Welche Verbesserungen wiinschen Sie sich vom innerstadtischen Einzelhandel in Ludwigsburg?

lingere/einheitliche

. (v)
Offnungszeiten 30,1%

mehr Angebot/Auswahl 19,7%

individuelle Geschafte 12,3%

weniger - Verbesserungswiinsche 2013 %
_— A 5,6% pntes
Filialisten/Billigladen 1. vielféltigeres Angebot 18,5
2. lingere/einheitliche Offnungszeiten 18,0
3. Beratungsqualitat / Fachpersonal 13,5
Aktionen/Rabatte 4. mehr Geschafte 7,3
5. individuelle Geschéfte 6,8
fehlende Branchen
. 4,8%
ansiedeln -

Die genannten Verbesserungsvorschlige entsprechen in etwa denen, die in der vorhergehenden Befragung von 2013 genannt wurden. Starker in
den Fokus geriickt sind lingere und einheitliche Offnungszeiten. Die Beratungsqualitit wird hingegen nicht mehr als Verbesserungswunsch
angefiihrt.

n = 219; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.5 Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

Frage: Welche Marken / Branchen fehlen lhnen in der Ludwigsburger Innenstadt?

Markenanbieter 13,2% Top-Nennungen % aller
Nennungen
Zara 3,5
Bekleidung allg. 8,4% Primark 3,2

Haushaltswaren 7,7%

Sportbekleidung / -schuhe

‘
~

/ -artikel Uptd
Herrenbekleidung 6,1%
fehlende Angebote 2013 %
Elektrowaren 5,5% 1. Fashion Stores 17,7
2. groRRe Angebotsformen 5,8
groBe Angebotsformen 3. Bekleidung allg. 4,7
5,5% .
(Kauf-, Warenhaus) 4. Elektrowaren 4,2
5. Schuhe 3,3

Spielwaren 5,1%

‘ ‘ | |

Damenbekleidung 5,1%

Bei der Frage nach vermissten Marken oder Branchen nennen die Befragten weiterhin v. a. das Leitsortiment
Bekleidung. Gewiinscht werden dabei hauptsachlich Markenanbieter (explizit werden v. a. Zara und Primark genannt).

n = 237; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen

Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Feinkost / Lebensmittel _3,5 44,3 3,
rorierevere . TR 505 58 45 a0
Biicher, Schreibwaren “3,5. 54 17,4 _
spietwaren - [JIEVA] s se e s
Herrenbekleidung 27,5 12,0 I 13,7 7,7 3,3_
Damenbekleidung 34,1 18 | 18 74 s
Kinderbekleidung 12,3 5,4' 6,7 3,_

M Innenstadt Ludwigsburg m Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg W Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

m kein Bedarf

Uber alle Befragten betrachtet werden fiir das Breuninger Land lediglich in den Bereichen Herren- und Damenbekleidung
vergleichsweise hohe Kundenanteile erreicht, jedoch erreicht die Innenstadt Ludwigsburg hier noch deutlich h6here Werte.

n =859-951
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen

Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Elektrowaren / Foto 18,9 128 41 113 1,0 [ 206 ioan
Haushaltswaren, Glas /
Porzellan / Keramik “ 6,1 - 10,2 14,8 _
Haus-, Tisch-, Bettwdsche,
Gardinen

M Innenstadt Ludwigsburg M Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg I Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

M kein Bedarf
Insbesondere Elektrowaren und Foto werden zu einem liberwiegenden Teil bereits iiber den Internet- und
Versandhandel gekauft.

n =859-951
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen
Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Einkaufsort Innenstadt

Feinkost/Lebensm.,
Parf./Drogeriew.*

u-!
w

N
B
)}

ll

Biicher, Schreibwaren 24 27
. 33,1
Spielwaren 32,9
27,8
Bekleidung, Wische* 378

N
<

Schuhe, Lederwaren

'
L |
-

= S
=

(W)

(O]

(W)

Sport- / Freizeitartikel

Elektrowaren / Foto*

20,2 46.7
Optik 43,0
Yy =
Uhren / Schmuck 40,5

m2016 m2013 =2010 = 2007 m 2004

Im Jahresvergleich zeigt sich, dass der Einkaufsort Innenstadt im Bereich Elektrowaren / Foto eine immer geringere Rolle spielt. Dagegen zeigt sich, dass die
é weiteren innenstadtrelevanten Sortimente in der Tendenz keinen dauerhaften Riickgang zu verzeichnen haben, sondern die Innenstadt in diesen Bereichen als
Einkaufsort etabliert ist. Auch der Bereich Spielwaren, der bereits durch einen nennenswerten Onlineanteil gekennzeichnet ist, zeigt leicht zunehmende Werte.
n =859-951

* zwecks Vergleichbarkeit Einzelbranchen zusammengefasst 30
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen
Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Wohnort: Stadt Ludwigsburg

P e T e 7 [ea
Biicher, Schreibwaren 58,1 3,1. _

M Innenstadt Ludwigsburg m Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg W Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

m kein Bedarf

Unter den Befragten aus Ludwigsburg ist die Innenstadt der wichtigste Einkaufsort. Die innerstddtischen Center sind bei den Waren des
9 taglichen Bedarfs (v. a. Parfiimerie/Drogerie) zudem ein wichtiges Einkaufsziel. Das Breuninger Land kann nur bei Herren- und Damenbekleidung
einen etwas hoheren Anteil erreichen, der jedoch deutlich hinter den innerstadtischen Einkaufsorten zuriickbleibt.
n = 307-323 (Wohnort Stadt Ludwigsburg)
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen
Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Wohnort: Stadt Ludwigsburg
Schuhe, Lederwaren 54,7 9,4 . 15,3 -

ove T 55
Uhren / Schmuck 48,6 57 54350263
Haushaltswaren, Glas /
borzelian / kerarntc INMNE T DN 42 57 | 181 90 B3sINEe7
Haus-, Tisch-, Bettwasche,
Gardinen

M Innenstadt Ludwigsburg M Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg I Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

M kein Bedarf
Ein ahnliches Bild zeigt sich bei den weiteren betrachteten Sortimentsbereichen. Bei Schuhen und Lederwaren sowie
Sport-/ Freizeitartikeln ist der zweithaufigste Einkaufsort neben der Innenstadt Ludwigsburgs Stuttgart.

n = 307-323 (Wohnort Stadt Ludwigsburg)
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen
Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

Feinkost / Lebensmittel _ 72,6 |
Parﬁimerievx.laren / “3,5-3,0 56,3 .
Drogerie
Blicher, Schreibwaren “3,9 . 4,6 29,4 _
spieiwaren  [JIEVIRINIG20s10 74 o8 [HE0sIaEo
Herrenbekleidung m 14,8 I 14,4 12,8 4,1 _
Damenbekleidung 30,1 140 | 133 121 66 109
kinderbekleidung [JIEXINAE| 76 [ g6 50 MEGos

M Innenstadt Ludwigsburg m Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg W Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

m kein Bedarf

Ludwigsburgs bevorzugt, mit einem gegeniiber den Ludwigsburgern hheren Anteil derer, die diese Sortimente im Breuninger Land einkaufen.

E Unter den Umlandbefragten werden insbesondere Waren des taglichen Bedarfs am Wohnort eingekauft. Bei Bekleidung wird die Innenstadt
Die Sortimente Biicher und Schreibwaren werden von den Umlandbewohnern zudem haufig im Internet- und Versandhandel eingekauft.

n = 504-578 (Wohnort Landkreis Ludwigsburg)
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.6 Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen
Frage: In welchem Ort kaufen Sie folgende Warengruppen am haufigsten ein?

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg
Schuhe, Lederwaren 27,2 12,4 . 12,5 26,0

Sport- / Freizeitartikel 21,1 9,3 . 14,0 10,1
Elektrowaren / Foto 13,3 155 39 110 18,4
Uhren / Schmuck 27,1 79 | 107 16,4
e | TER o WeEN 7 2
Haus-, Ti;cat:;iﬁ::‘twésche, 53 - 82 31,2

M Innenstadt Ludwigsburg M Center Ludwigsburg (Wilhelm Galerie und Marstall)
Breuningerland Ludwigsburg I Sonstiges Ludwigsburg
Stuttgart Landkreis Ludwigsburg
sonstiger Ort H Internet / Versand

M kein Bedarf
Die Sortimente Schuhe und Lederwaren, Sport-/ Freizeitartikel sowie Uhren und Schmuck werden auch unter den Umlandbewohnern am
haufigsten in der Innenstadt Ludwigsburgs eingekauft. Die weiteren Sortimente werden verstarkt im Landkreis bzw. wohnortnah im Umland
Ludwigsburgs gekauft.
n = 504-578 (Wohnort Landkreis Ludwigsburg)
34



Imageanalyse fur die Innenstadt der Stadt Ludwigsburg 2016 G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung
3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Welche (Schul)note geben Sie der Gastronomie in der Ludwigsburger Innenstadt fiir folgende Punkte?

A t / Vielfalt
ngebot / Vielfa 21 y‘ | A 2016 @ 2,1

Qualitat

2,1 y-\ 2013 @2,2

Preis / Leistung -

2,1 ‘
Atmosphére '

2,1 *\
Service

2,1

Offnungszeiten .
2,1 ‘

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Die Bewertung der Gastronomie in der Ludwigsburger Innenstadt ist stabil bzw. leicht verbessert und gleicht der
vorangegangenen Befragung von 2013.

n=862-878
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung
3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Welche (Schul)noten geben Sie fiir das gastronomische Angebot in der Zeit...?

des Friihstick
es rrunstueie 2,% A A 2016 92,1
des Mittagessens
2,0
Kaffee/Tee/Kuchen/Snack
/Eis 1,9
des Abendessens
2,0

der Abendgestaltung

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Das gastronomische Angebot differenziert nach Tageszeiten wird insgesamt als gut bewertet. Etwas kritischer wird das
Angebot zur Abendgestaltung und zum Friihstiick gesehen.

n=529-753
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Sind Sie mit dem vorhandenen gastronomischen Angebot in der Ludwigsburger Innenstadt zufrieden?

Hja M nein

Die iiberwiegende Mehrheit der Befragten ist mit dem gastronomischen Angebot in der Ludwigsburger Innenstadt
zufrieden.

n=814
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Sind Sie mit dem vorhandenen gastronomischen Angebot in der Ludwigsburger Innenstadt zufrieden? JA, weil...

Teilgruppe Zufriedene

ausreichendes Angebot

vielféltig/abwechslungsreich

Hja nein

gute Qualitat

Die Zufriedenheit der Befragten mit dem gastronomischen Angebot ist insbhesondere auf ein bereits ausreichendes
Angebot zuriickzufiihren.

n =300 (Filter: Zufrieden mit gastronomischen Angebot); Mehrfachnennungen maoglich; Prozentuierung auf Nennungen
38



Imageanalyse fur die Innenstadt der Stadt Ludwigsburg 2016 G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Sind Sie mit dem vorhandenen gastronomischen Angebot in der Ludwigsburger Innenstadt zufrieden? NEIN, weil...

zu wenig Auswahl/nicht

Teilgruppe Unzufriedene vielfaltig
internationales fehlt
zu viel Déner/Fast Food
ualitativ Hochwertiges fehlt
Spezialitaten fehlen
ja ¥ nein Iokale/reg;::reI: Angebote
Abendgastronomie fehlt

Befragte, die unzufrieden mit dem gastronomischen Angebot sind, bemangeln dagegen v. a. ein wenig vielfaltiges
Angebot.

n = 84 (Filter: Unzufrieden mit gastronomischen Angebot; Mehrfachnennungen mdoglich; Prozentuierung auf Nennungen
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GMASX

3. Ergebnisse der Befragung

Forschung / Beratung / Umsetzung

3.7 Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Welche gastronomischen Angebote fehlen lhnen in der Ludwigsburger Innenstadt?

gut biirgerlich/deutsche Kiiche

Sushi/chinesisch/asiatisch

regionale/schwébische Kiiche

Offnungszeiten Gastronomie / auch
am WE / linger geéffnet

frische/gesunde Kiiche

Vegetarisches Restaurant /
Okologisch

Friihstiicksangebot

5,0%

4,7%

4,3%

4,3%

~
~

10,0%

8,6%

6,8%

fehlende Angebote 2013 %

1. Cafés 7,1
2. Fastfood-Restaurants 5,4
3. Clubs / Discos / Bars 5,1
fehlende Angebote 2010 %

1. gut burgerliche / schwabische Kiiche 16,6
2. asiatische Kiiche 9,1

3. qualitativ hochwertige Gastronomie 5,5

Die vermissten Angebote im gastronomischen Bereich dhneln den Nennungen aus der Befragung des Jahres 2010. Hervorgehoben
wird hier ein fehlendes Angebot deutscher / gut biirgerlicher / schwibischer Kiiche und asiatischer Kiiche.

n = 225; Mehrfachnennungen moglich; Prozentuierung auf Nennungen
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am haufigsten, um in die Innenstadt zu kommen?

Bus: 15,7% | Bahn/S-Bahn: 9,1% | Bahn/S-Bahn+Bus: 7,5%

2016 48,9 32,3 . 13,7
19,5 . 12,0
2007 60,1 25,5 . 10,0

2004 60,8 25,2 * 12,5

2013

2010

w
o
~N

m PKW/Motorrad/Mofa/Roller OPNV (Bus, S-Bahn) ® Fahrrad zu Fu

Der Jahresvergleich zeigt, dass der OPNV 2016 nochmals haufiger als Verkehrsmittel genutzt wird, wiahrend auch der Pkw (MIV) als
Verkehrsmittel nach einem Riickgang in der letzten Befragung wieder an Bedeutung gewinnt, um die Innenstadt aufzusuchen.

n =970
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation
Frage: Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am haufigsten, um in die Innenstadt zu kommen?

Wohnort: Stadt Ludwigsburg

2016

2013 17,6 23,6 - 46,4
2007 27,5 34,5 - 28,1
2004 31,6 31,9 . 33,0

m PKW/Motorrad/Mofa/Roller OPNV (Bus, S-Bahn) ® Fahrrad zu Fu

2010

Unter den Befragten aus Ludwigsburg ist der Anteil der FuBginger und OPNV-Nutzer am groBten. Auch hier nimmt die
Bedeutung des Pkw (MIV) gegeniiber 2013 wieder etwas zu.

n =323 (Wohnort Stadt Ludwigsburg)
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation
Frage: Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am haufigsten, um in die Innenstadt zu kommen?

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

2016

31,0 I 1,5
2013 60,3 32,3 l 3,2

2010 79,9 18,0

2007 79,3 19,5

2004 80,8 18,8 |
m PKW/Motorrad/Mofa/Roller OPNV (Bus, S-Bahn) ® Fahrrad zu Fu

Unter den Landkreisbewohnern ist der Pkw (MIV) das wichtigste Verkehrsmittel, mit einer wieder zunehmenden
Tendenz nach einem Riickgang 2013.

n =584 (Wohnort Landkreis Ludwigsburg)
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3. Ergebnisse der Befragung
3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche (Schul)note geben Sie als Pkw-/Motorrad-/Mofa-/Rollerfahrer fiir folgende Punkte?

Verkehrsfiihrung ﬁ :
3 ‘l

Ausschilderung
2| A
Parkplatzangebot
2,6
|

Parkgebiihren

N

Parkplatze

Erreichbarkeit der
2 N

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

A 2016 @24

2013 @2,7

Die Bewertung der Verkehrs- und Parksituation unter motorisierten Nutzern hat sich gegeniiber 2013 insbesondere bei den
Punkten Parkplatzangebot und Parkgebiihren verbessert. Diese werden aber weiterhin schlechter als andere Aspekte bewertet.

n= 443-472 (Filter: Pkw-/Motorrad-/Mofa-/Rollerfahrer)
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche Verbesserungen fiir Nutzer von Pkw/Motorrad/Mofa/Roller schlagen Sie vor?

glinstigere/kostenlose
Parkplitze/Vergiitung
beim Einkauf

mehr Parkméglichkeiten 35,9%
Verbesserungswiinsche 2013 %
1. glinstigere/kostenlose Parkplatze 27,3
2. mehr Parkmoglichkeiten 21,5

breitere Parkbuchten

Entsprechend der Bewertung werden kostenlose bzw. giinstigere sowie mehr Parkmaéglichkeiten gewiinscht. Diese Punkte wurden
bereits bei den Verbesserungswiinschen in Bezug auf die Innenstadt geduBert sowie auch bei der Befragung von 2013.

n = 111 (Filter: Pkw-/Motorrad-/Mofa-/Rollerfahrer); Mehrfachnennungen maglich; Prozentuierung auf Nennungen
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3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Wo parken Sie wahrend lhres Besuchs in der Ludwigsburger Innenstadt?

Parkhaus

oberirdische Parkplatze 29,1%

StraBenparkplitze

é Die Mehrheit der Innenstadtbesucher mit Pkw nutzt die Parkhduser zum Parken.

n = 464 (Filter: Pkw-/Motorrad-/Mofa-/Rollerfahrer)

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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3. Ergebnisse der Befragung
3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche (Schul)note geben Sie als Nutzer des OPNV fiir folgende Punkte?

Erreichbarkeit der '
Haltepunkte 9 ,+
Information zum Bus-
/Bahnangebot 2,2 A |
Fahrpreise
3,2 I‘

Komfort der Fahrzeuge

A
Piinktlichkeit

7\

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

A 2016 @24

2013 @25

Unter den Nutzern des OPNV werden insbesondere die Fahrpreise weiterhin kritisch bewertet. Auch die Piinktlichkeit
wird unterdurchschnittlich bewertet. Insgesamt zeigt sich jedoch eine leichte Verbesserung gegeniiber 2013.

n=310-313 (Filter: OPNV-Nutzer)

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche Verbesserungen fiir Nutzer des OPNV schlagen Sie vor?

glinstigere Ticketpreise 25,6%

piinktlicher 20,0%

Sauberkeit 9,6%

Busse zu voll (zu Schul-

Ausbau des gesamten

0,
Netzes s

und StoRzeiten) Verbess.erungs.\nlﬁnschfe 2013 %
1. glinstigere Ticketpreise 31,0
2. bessere Taktung 16,1

mehr/bessere Infos 3. Nachtbysse/ Nachtverkehr 9,6
4. freundlicheres Personal 6,5
5. punktlicher 6,1

Entsprechend der Bewertung werden insbesondere giinstigere Ticketpreise und mehr Piinktlichkeit gefordert. Eine
ahnliches Bild zeigt sich im Vergleich mit 2013, wo jedoch der Aspekt der Piinktlichkeit weniger haufig genannt wurde.

n = 110 (Filter: OPNV-Nutzer); Mehrfachnennungen méglich; Prozentuierung auf Nennungen

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Forschung / Beratung / Umsetzung

3. Ergebnisse der Befragung
3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche (Schul)note geben Sie als Fahrradfahrer fiir folgende Punkte?

Abstellméglichkeit :
bstellméglichkeiten z’* A | A 2016 @2,4

2,5 A | 2013 @ 2,7
I

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Radwegeverbindungen

Verkehrssicherheit

‘ :

9 Die Bewertung der Fahrradfahrer hat sich gegeniiber 2013 verbessert und wird insgesamt als gut eingestuft.

n=49-50 (Filter: Fahrradfahrer)
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3. Ergebnisse der Befragung

3.8 Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

Frage: Welche Verbesserungen fiir Fahrradfahrer schlagen Sie vor?

mehr Radwege

bessere Radwege 13,6%
Verbesserungswiinsche 2013 %
1. mehr Radwege 43,5
2. Fahrradstinder / Abstellméglichkeiten 23,2
3. bessere Radwege 18,8

besseres Ampelsystem

9 Fahrradfahrer wiinschen sich wie bereits 2013 insbesondere mehr Radwege.

n = 21 (Filter: Fahrradfahrer); Mehrfachnennungen méglich; Prozentuierung auf Nennungen
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3. Ergebnisse der Befragung

3.9 Zukiinftiges Angebot der Ludwigsburger Innenstadt

Frage: Welche (Schul)note geben Sie dem Internetauftritt der Ludwigsburger Einzelhdndler?

2,4

W sehr gut mgut = befriedigend ' ausreichend m mangelhaft

é Der Internetauftritt der Ludwigsburger Einzelhdandler wird insgesamt als gut bewertet.

n =237

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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3. Ergebnisse der Befragung

3.9 Zukiinftiges Angebot der Ludwigsburger Innenstadt
Frage: Besteht lhrerseits Interesse in der Ludwigsburger Innenstadt getatigte Einkdufe nach Hause liefern zu lassen? Wenn ja:

Waren Sie bereit fiir diesen Service zu bezahlen?

Hja M nein Hja M nein

Nur eine Minderheit der Befragten hat Interesse, in der Innenstadt getatigte Einkdaufe nach Hause liefern zu lassen.
Hiervon waren jedoch % der Befragten bereit, dafiir auch zu bezahlen.

n =904 / n =123 (Filter: Ja, Interesse an Lieferung)
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4. Zusammenfassung*

Besuchsintensitit in der Ludwigsburger Innenstadt

#J 'mJahresvergleich spiegeln die Ergebnisse eine relativ stabile Besuchshaufigkeit wider. Tendenziell hat die Besuchshaufigkeit

flr die Ludwigsburger Innenstadt leicht zugenommen.

J Befragte aus dem Landkreis suchen die Innenstadt Ludwigsburgs nochmals verstarkt gegeniber den Vorjahren mind. einmal

wochentlich auf. Der Anteil derer, die die Innenstadt selten besuchen, hat jedoch seit 2010 ebenfalls zugenommen.
Besuchsmotive in der Ludwigsburger Innenstadt

J Entsprechend dem Ergebnis der Befragung von 2013 ist Einkaufen weiterhin der Grund Nummer 1, um die Innenstadt

Ludwigsburgs zu besuchen. Als weiterer Bereich gewinnt die Gastronomie an Bedeutung.
Benchmarks zum Breuninger Land und zu anderen Innenstadten

# Die Innenstadt Ludwigsburg punktet v. a. mit Aufenthaltsqualitdt. Lediglich bei den Punkten Ladendffnungszeiten und
Angebot / Auswahl sind die Befragten der Meinung, dass die Innenstadt Ludwigsburg gegenliber dem Breuninger Land im

Nachteil ist.

J Im Vergleich mit 2013 hat sich das Meinungsbild insbesondere bei den Aspekten Service und Beratung(squalitat) verbessert,

sodass hier wieder mehr Befragte der Meinung sind, dass die Ludwigsburger Innenstadt besser abschneidet.

*Eine Befragung im Breuninger Land konnte dieses Jahr aufgrund des fehlenden Einverstdandnisses des Centermanagements nicht stattfinden. Vor diesem
Hintergrund ist davon auszugehen, dass die Gesamtstichprobe einen geringeren Anteil an Befragten aufweist, die nur das Breuninger Land aufsuchen. Dies
kann insbesondere bei Fragen zur Bewertung der Innenstadt und des Breuninger Lands moglicherweise zu einer positiveren Bewertung der Innenstadt
Ludwigsburg fihren.

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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4. Zusammenfassung

J Wie bereits in allen Vorgdngerbefragung bestatigen sich die Starken der Innenstadt Ludwigsburgs, die in stadtgestalterischen

und atmospharischen Vorteilen liegen.

#J Die groRte Verdnderung gegeniber der Befragung 2013 ist positiv hervorzuheben: Das Marstall-Center (MARSTALL) wird

nicht mehr als Negativmerkmal der Innenstadt angefihrt.
Bewertung der Einkaufsmoglichkeiten in der Innenstadt

# Die Bewertung des innerstadtischen Einzelhandels wird gegeniiber 2013 vergleichbar eingeschatzt, mit einer durchgehend

leichten Verbesserung.

J  Stirker in den Fokus geriickt sind lingere und einheitliche Offnungszeiten. Die Offnungszeiten werden auch im Vergleich mit
dem Breuninger Land schlechter bewertet. Die Beratungsqualitdt wird hingegen nicht mehr als Verbesserungswunsch

angefihrt.

# Bei der Frage nach vermissten Marken oder Branchen nennen die Befragten weiterhin v. a. das Leitsortiment Bekleidung.

Gewilinscht werden dabei bekannte Anbieter wie Zara oder Primark.

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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4. Zusammenfassung

Einkaufsorientierung fiir ausgewahlte Warengruppen

# nsbesondere Elektrowaren und Foto werden zu einem Uberwiegenden Teil bereits liber den Distanzhandel gekauft. Im

Jahresvergleich zeigt sich, dass der Einkaufsort Innenstadt im Bereich Elektrowaren / Foto eine immer geringere Rolle spielt.

J Dagegen zeigt sich, dass die weiteren innenstadtrelevanten Sortimente in der Tendenz keinen dauerhaften Rickgang zu

verzeichnen haben, sondern die Innenstadt in diesen Bereichen als Einkaufsort etabliert ist.

# Unter den Befragten aus Ludwigsburg ist die Innenstadt der wichtigste Einkaufsort. Die innerstadtischen Center sind bei den
Waren des taglichen Bedarfs zudem ein wichtiges Einkaufsziel. Das Breuninger Land kann nur bei Herren- und

Damenbekleidung einen etwas hoheren Anteil erreichen, der jedoch hinter den innerstadtischen Einkaufsorten zurlickbleibt.

J Ein dhnliches Bild zeigt sich bei den weiteren betrachteten Sortimentsbereichen. Bei Schuhen und Lederwaren sowie Sport-/

Freizeitartikeln ist der zweithaufigste Einkaufsort neben der Innenstadt Ludwigsburgs Stuttgart.

# Unter den Umlandbefragten werden insbesondere Waren des taglichen Bedarfs am Wohnort eingekauft. Bei Bekleidung
wird die Innenstadt Ludwigsburgs bevorzugt, mit einem gegeniber den Ludwigsburgern héheren Anteil derer, die diese

Sortimente im Breuninger Land einkaufen.

J Die Sortimente Schuhe und Lederwaren, Sport-/ Freizeitartikel sowie Uhren und Schmuck werden auch unter den

Umlandbewohnern am haufigsten in der Innenstadt Ludwigsburgs eingekauft.
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4. Zusammenfassung

Bewertung des gastronomischen Angebots in der Ludwigsburger Innenstadt

V' 4

Die Bewertung der Gastronomie in der Ludwigsburger Innenstadt ist stabil bzw. leicht verbessert und gleicht der der
vorangegangenen Befragung von 2013. Die liberwiegende Mehrheit der Befragten ist mit dem gastronomischen Angebot in

der Ludwigsburger Innenstadt zufrieden.

Das gastronomische Angebot differenziert nach Tageszeiten wird insgesamt als gut bewertet. Etwas kritischer wird das

Angebot zur Abendgestaltung und zum Friihstlick gesehen.

Die vermissten Angebote im gastronomischen Bereich dhneln den Nennungen aus der Befragung des Jahres 2010.

Hervorgehoben wird hier ein fehlendes Angebot deutscher / gut biirgerlicher Kiiche und asiatischer Kiiche.

Verkehrsmittelwahl fiir den Besuch in der Innenstadt, Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

V' 4

Der Jahresvergleich iiber alle Befragungsjahre hinweg zeigt, dass der OPNV héaufiger als Verkehrsmittel genutzt wird,

wahrend auch der Pkw 2016 wieder tendenziell an Bedeutung gewinnt, um die Innenstadt aufzusuchen.

Unter den Befragten aus Ludwigsburg ist der Anteil der FuRginger und OPNV-Nutzer am gréRten. Auch der Pkw wird beim
Besuch der Innenstadt wieder haufiger genutzt. Unter den Landkreisbewohnern ist der Pkw das wichtigste Verkehrsmittel,

aber auch der OPNV hat eine seit 2013 nennenswerte Nutzungszahl erreicht.

Die Bewertung der Verkehrs- und Parksituation unter motorisierten Nutzern hat sich gegeniliber 2013 insbesondere bei den
Punkten Parkplatzangebot und Parkgebiihren verbessert. Diese werden aber weiterhin schlechter als andere Aspekte

bewertet. Entsprechend der Bewertung werden kostenlose bzw. glinstigere sowie mehr Parkmoglichkeiten gewiinscht.

Die Mehrheit der Innenstadtbesucher mit Pkw nutzt dabei die Parkhduser zum Parken.

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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4. Zusammenfassung

J Insgesamt zeigt sich eine leichte Verbesserung bei der Bewertung des OPNV gegeniiber 2013. Jedoch werden die Fahrpreise
und die Punktlichkeit unterdurchschnittlich bewertet. Entsprechend der Bewertung werden insbesondere glinstigere

Ticketpreise und mehr Pinktlichkeit gefordert.

#J Die Bewertung der Fahrradfahrer hat sich gegeniiber 2013 verbessert und wird insgesamt als gut eingestuft. Fahrradfahrer

winschen sich wie bereits 2013 insbesondere mehr Radwege.
Zukiinftiges Angebot der Ludwigsburger Innenstadt
# Der Internetauftritt der Ludwigsburger Einzelhandler wird insgesamt als gut bewertet.

# Nur eine Minderheit der Befragten hat Interesse, getatigte Einkdufe nach Hause liefern zu lassen. Hiervon waren jedoch %

der Befragten bereit, dafiir auch zu bezahlen.

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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4. Zusammenfassung

Fazit

Insgesamt kann ein positives Fazit zur Innenstadt Ludwigsburg gezogen werden. In nahezu allen betrachteten Bereichen
werden ausgehend von einem bereits hohen Niveau die Bewertungen der Voruntersuchungen bestdtigt oder haben sich

verbessert.

Die Besuchshaufigkeit der Innenstadt halt sich auf einem hohen Niveau, bei wieder leicht zunehmender Nutzung des Pkw und
wiederholt wachsender Nutzung des OPNV. Vor diesem Hintergrund ist der Wunsch nach giinstigerem und gréReren
Parkraumangebot zu beriicksichtigen, um eine gute Erreichbarkeit der Innenstadt mit allen Verkehrsmitteln und damit eine hohe

Besuchsfrequenz sicherzustellen.

Die Innenstadt wird als attraktiv wahrgenommen und kann sich mit ihren stadtebaulichen und atmospharischen Starken
gegenliber anderen Innenstiadten oder Centern abheben; das Marstall Center (MARSTALL) konnte erfolgreich revitalisiert werden

und wird daher nicht mehr als Storfaktor empfunden.

Die Innenstadt wird nicht mehr nur fir das Einkaufen aufgesucht, auch die Gastronomie gewinnt an Bedeutung. Um eine Starkung
dieser Bereiche auch im Wettbewerb mit dem Breuninger Land oder anderen Innenstddten zu erreichen, sollte ein Fokus auf das
innerstadtische Leitsortiment Bekleidung (v. a. bekannte Marken) gelegt werden und die Gastronomie ausgebaut werden (v. a.
Abendgastronomie). Eine ausdifferenziertes Einzelhandels- und Gastronomieangebot sowie mdglichst einheitliche Offnungszeiten

sind dabei StoRrichtungen, in die StadtmarketingmalRnahmen gelenkt werden kénnen.

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Anhang: Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen Imageanalyse 2016

Themenbereich Fragestellung Ergebnis-Trend Empfehlung

1 Besuchsintensitat eBesuch der Innenstadt durch ehoherer Anteil von LK-Bewohner, die Innenstadt

in der LK-Bewohner aufsuchen

Ludwigsburger eBesuchshaufigkeit Innenstadt *zunehmende Besuchshaufigkeit

Innenstadt

2 Besuchsmotive in eHauptbesuchsgriinde eEinkaufen weiterhin Top-Nennung eBeriicksichtigung des Trends der

der Ludwigsburger eGastronomie gewinnt an Bedeutung zunehmenden Ergdnzung von EH durch
Innenstadt Gastro zur Steigerung der

Aufenthaltsdauer/-qualitat

3 Benchmarks zum *Vergleich Innenstadt - edeutlich positivere Bewertung der Innenstadt im s. Punkt 4
Breuninger Land Breuninger Land Vergleich zu BL

und zu anderen Starken/Schwéchen Innenstadt eLudwigsburger bewerten Innenstadt positiver als LK-
Innenstadten Bewohner

eTop Kriterium Innenstadt: Aufenthaltsqualitat

eTop Kriterium BL: Ladeno6ffnungszeiten,
Angebot/Auswahl

eLadenoffnungszeiten der Innenstadt werden von
Ludwigsburgern kritischer bewertet als von LK-
Bewohnern

eTop Starke: Stadtbild / Atmosphére

*Top Schwache: Parkplatzsituation; Marstall-Center
(MARSTALL) wird nicht mehr als Schwéache genannt
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Themenbereich

4 Bewertung der
Einkaufs-
moglichkeiten in
der Innenstadt und

Bewertung der
Innenstadt

5 Einkaufs-
orientierung fiir
ausgewabhlte
Warengruppen

Fragestellung

eBenotung Innenstadt
eBenotung Einzelhandel
e\erbesserungsvorschlage
e\Vermisste Angebote

e\Wareneinkauf nach Branche/
Standort

Ergebnis-Trend

eInnenstadt: nochmals Verbesserung

eTop: Erscheinungsbild | Flop: Parkplatzangebot
(aber verbessert)

*\Wunsch nach gréRerem/gilinstigerem/kostenlosem
Parkplatzangebot

*EH: nochmals leichte Verbesserung

e\Wunsch nach langeren/einheitlichen
Offnungszeiten, mehr Angebot/Auswahl

*\Wunsch nach mehr Angebot im Bekleidungsbereich
(v. a. Markenanbieter)

eEinkaufsort Innenstadt LB mit hdchsten
Kundenanteilen

eBreuninger Land erreicht deutlich geringere Anteile
e|nternet/Versand erreicht hohe Anteile im Bereich
Elektro/Foto; auch im Zeitvergleich abnehmende
Bedeutung fir Innenstadt

eLudwigsburger: v. a. bei Parfimerie/Drogerie auch
auf innerstadtische Center orientiert

e[ K-Bewohner: v. a. wohnortnah und auf Innenstadt
Ludwigsburg orientiert

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

Empfehlung

eFrequenzsteigerung durch
Angebote v. a. im Leitsortiment
Bekleidung

eggof. verstarkte Kommunikation der
bestehenden
Parkvergilitungsangebote

eeinheitliche Offnungszeiten als
mogliche Stolrichtung im Rahmen
von Stadtmarketingmafinahmen

eBewusstsein fur Auswirkungen des
Onlinehandels im Rahmen der
Einzelhandelssteuerung
(branchenspezifisch perspektivisch
ggf. geringerer Flachenbedarf,
Leerstand)
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Themenbereich

6 Bewertung des
gastronomischen
Angebots in der
Ludwigsburger
Innenstadt

7
Verkehrsmittelwahl
fr den Besuch in
der Innenstadt,
Bewertung der
Verkehrs- und
Parksituation

Fragestellung

eBenotung Gastronomie /
Zufriedenheit

eVermisste Angebote

eVerkehrsmittelwahl / Parken
*Benotung/
Verbesserungsvorschlage durch
Nutzer MIV/ OPNV/ Fahrrad

Ergebnis-Trend

estabil bzw. leichte Verbesserung; Giberwiegende
Mehrheit zufrieden mit Gastroangebot

eals gut aber etwas kritischer wir Frithstiicksangebot
und Angebot zur Abendgestaltung bewertet

eUnzufriedene wiinschen sich mehr
Auswahl/vielfaltigeres Angebot

*\Wunsch nach deutscher/gut
burgerlicher/schwébischer und asiatischer Kiche

eleicht zunehmende Nutzung von MIV und OPNV bei
Besuch der Innenstadt

eLudwigsburger: v. a. zu FuR und mit OPNV
unterwegs

eLK-Bewohner: verstarkt mit Pkw (MIV) unterwegs
ebessere Bewertung der Verkehrs- und Parksituation

eParkplatzangebot und Parkgebiihren werden
weiterhin kritisch bewertet; entspr. Wunsch nach
mehr und giinstigeren/kostenlosen Parkplatzen

egeparkt wird Uberwiegend in Parkhausern

eleicht verbesserte Bewertung OPNV

eFahrpreise und Plinktlichkeit werden am kritischsten
bewertet; entspr. Wunsch nach glinstigeren
Ticketpreisen und mehr Piinktlichkeit

ebessere Bewertung der Fahrradsituation
*Wunsch nach mehr Radwegen

GMASX
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Empfehlung

eForderung eines vielfaltigen
Angebots an Gastronomiekonzepten

eAusbau von Angeboten v. a. flr
Abendgastronomie (Verlangerung
der Aufenthaltsdauer, Steigerung
der Frequenz in Innenstadt)

eggf. verstirkte Kommunikation
bestehender
Parkvergilitungsangebote
o(Parkleitsystem als App:

Echtzeitinformation Gber Parkplatze
in Parkhausern?)
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Themenbereich

Zuklnftiges
Angebot der
Ludwigsburger
Innenstadt

Fragestellung

eBenotung Internetauftritt
Einzelhandler LB

eZulieferung Innenstadteinkaufe

Ergebnis-Trend
eInternetauftritt der Einzelhandler wird insgesamt
gut bewertet

enur Minderheit hat Interesse an Lieferung von
Innenstadteinkdufen

Empfehlung

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung
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