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Agenda

Besucherbefragungen Stadt Ludwigsburg 2016:

Imageanalyse Innenstadt 2016
n = 1.043; Innenstadtbesucher und Umlandbewohner

April; face-to-face und telefonisch

Besucherbefragung Bliihendes Barock
n = 520; Besucher Bliba
Mai/Juni und September/Oktober; face-to-face

Besucherbefragung MIK und Hotels
n =401; Besucher MIK und kooperierende Hotels

Mai/Juni und September/Oktober; face-to-face

Forschung / Beratung / Umsetzung
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" I. Imageanalyse Innenstadt 2016 GMA’

Indikatoren der Stadtentwicklung

Verkehr und Parken

Gastronomie

Zusammenfassung



Imageanalyse Innenstadt 2016

Besuchshaufigkeit GMA ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Wohnort: gesamt
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o
~
S
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2013

Wohnort: Stadt Ludwigsburg

2016 5,9 0,6

2013 54 1,7

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

H mind. einmal wochentlich alle 1-2 Wochen alle 1-2 Monate W seltener

Die Besuchshaufigkeit hat gegeniiber 2013 nochmals zugenommen.



Imageanalyse Innenstadt 2016

Starken / Schwachen GMA ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Was fallt positiv auf: Was fallt negativ auf 2016: in 2013:

Gestaltung/Stadtbild Parkplatzsituation "1 :/4 1. Marstall-Center

Verkehr/Verkehrsfiihrung . .
Marktplatz /Stau/B27 13,4% 2. Parkplatzsituation
Innenstadt/Altstadt/Bar zu wenig Einzelhandel 3. geringe Auswahl /

ockstadt
schlechtes Angebot
Griinanlagen weite Wege 4. Bahnhof, Bahnhofsumfeld
. .. Bahnhof/Sicherheit am

Einzelhandelsgeschifte B/ahnhof 5. Verkehrsbelastung

Die Innenstadt von Ludwigsburg kennzeichnet sich aus durch...

= Starken bzw. Alleinstellungsmerkmale: Barockes Stadtbild

= Schwachen bzw. Storfaktoren: Parkplatzsituation und der Verkehr bzw. dessen
Fihrung

= Das MARSTALL gehort nicht mehr zu den Storfaktoren




Bewertung Innenstadt:

Imageanalyse Innenstadt 2016
Bewertung Innenstadt und Einzelhandel

Einkaufsatmosphire 2,2
I
Erscheinungsbild der i |
Innenstadt y lI e
Erscheinungsbild der I -
FuRgingerzone | !
|
Sauberkeit ‘ 2,2
|
I
Sicherheit 2,2
|
L
Angebot an oy 23
Veranstaltungen '
Angebot an lm
. . ‘ 2,3
Dienstleistungen A
Angebot an |—
3,1

Parkplatzen

Orientierung und
Beschilderung

GMAS

Bewertung Einzelhandel:

Angebot / Vielfalt ‘ 2,4

Gestaltung der Geschifte I 2,2
I

Service I 2,3
I

Beratungsqualitit 2,3
I

Freundlichkeit | o

des Personals | ’

Ladenéffungszeiten 24
1

Preis / Leistung I 2,3
1

1 2 3 4 5

Die Innenstadt und der Einzelhandel von
Ludwigsburg werden nochmals etwas besser als
2013 bewertet.

Weniger positiv, jedoch besser als noch 2013
wird das Angebot an Parkplatzen eingeschéit§t.
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Imageanalyse Innenstadt 2016
Verkehrsmittelwahl

Wohnort: gesamt

2016 48,9 32,3

2013 30,7

Wohnort: Stadt Ludwigsburg

2016

|

2013 17,6 23,6

Wohnort: Landkreis Ludwigsburg

2013 60,8

2016

H PKW OPNV (Bus, S-Bahn) ® Fahrrad

GMAS

Forschung / Beratung / Umsetzung

o
o

38,4

46,4

zu FuB

Besucher aus Ludwigsburg suchen die Innenstadt vorwiegend zu Fu oder mit OPNV

auf. Dabei hat die Bedeutung des OPNV zugenommen.

Besucher aus dem Umland suchen die Innenstadt vorwiegend mit dem Pkw auf. Dabei

hat die Bedeutung des Pkw zugenommen.



Imageanalyse Innenstadt 2016

Bewertung und Verbesserungspotenzial

Bewertung PKW-Besucher: Verbesserungswiinsche PKW-Besucher:

Verkehrsfiihrung gilinstigere/kostenlose
I Parkplitze/Vergiitung 44,3%
I beim Einkauf

Ausschilderung

Parkplatzangebot y “i”“:,l mehr Parkmoglichkeiten 35,9%

Parkgebiihren f
A
Erreichbarkeit der PP ‘ breitere Parkbuchten I4,6%
1
1 2 3 4 5
Bewertung OPNV-Besucher: Verbesserungswiinsche OPNV-Besucher:

Erreichbarkeit der

giinstigere Ticketpreise 25,6%
plinktlicher 20,0%
Sauberkeit

Busse zu voll (zu Schul- 229
und StoRzeiten) ol

Haltepunkte

Bahnangebot

Fahrpreise

Komfort der
Fahrzeuge

' I
Info zum Bus-/ I ‘
I
1
Piinktlichkeit :|
T

1 2 3 4 5

GMAS

Forschung / Beratung / Umsetzung

Innenstadtbesucher mit
Pkw...

= winschen sich ein
groBeres Parkplatzangebot

= winschen sich geringere
Parkgebihren

= parken zurd. 50 % in
Parkhausern

Innenstadtbesucher mit
OPNV...

= winschen sich glinstigere
Fahrpreise

= winschen sich mehr
Plnktlichkeit

10
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Imageanalyse Innenstadt 2016 7
Bewertung Gastronomie GMA

Forschung / Beratung / Umsetzung

Zufrieden mit Gastroangebot: Bewertung Gastroangebot:

3.1

Angebot / Vielfalt

Qualitat

Preis / Leistung

Atmosphare

Service

mja ¥ nein Offnungszeiten

i

Die Innenstadtbesucher von Ludwigsburg...

= sind mit dem gastronomischen Angebot in der Ludwigsburger Innenstadt
tberwiegend zufrieden

= bewerten das Gastronomieangebot als gut

12



Imageanalyse Innenstadt 2016

GMAS

Verbesserungspotenzial Gastronomie
nicht zufrieden weil: Verbesserungswiinsche: Bewertung Gastroangebot in Zeit von:

zu wenig Auswahl/nicht vielfiltig 28,7% || gut biirgerlich/deutsche Kiiche 10,0% |

Frithstiick
1
2u teuer 11,9% Sushi/chinesisch/asiatisch ‘ T

. . Mittagessen
internationales fehlt | 7,9% regionale/schwibische Kiiche | l
. " _ |

zu viel Doner/Fast Food  [16,9% Offnungszeiten Gastronomie /
auch am WE / langer ge6ffnet Kaffee/Tee/... |
qualitativ Hochwertiges fehlt | 5,9%
frische/gesunde Kiiche |
Spezialitdten fehlen | 5,9% v hes R ; Abendessen | |
egetarisches Restaurant !
s . 4,3‘7

lokale/regionale Angebote fehlen |'5,0% Okologisch - ‘

I Abendgestaltung

Friihstiick bot 9
Abendgastronomie fehlt | 5,0% runstiicksangebo

Die Innenstadtbesucher von Ludwigsburg...

= winschen sich ein vielfaltigeres Angebot, insbesondere Erganzungen im Bereich
deutsche/gut birgerliche/schwabische Kiiche und asiatische Kiiche

= sehen Verbesserungspotenzial beim Angebot zur Abendgestaltung (insbesondere
jungere Befragte bis 35 Jahre) und zum Frihstiick

13
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Zusammenfassung

GMALSX

Forschung / Beratung / Umsetzung

J Indikatoren Stadtentwicklung:

=  Besuchshaufigkeit hat nochmals zugenommen

= Kriterien zu Innenstadt, Einzelhandel und Gastronomie werden als gut bewertet, mit
einer leichten Verbesserung gegentber den Ergebnissen aus 2013

= Das MARSTALL konnte erfolgreich revitalisiert werden

= Alleinstellungsmerkmal gegenliber anderen Innenstadten ist barockes Stadtbild

J# Verkehr und Parken:
= Bewohner aus dem Umland besuchen die Innenstadt v. a. mit dem Pkw
= Verbesserungen bei Parkgebihren und —angebot werden gefordert
=  Besucher aus Ludwigsburg besuchen die Innenstadt zunehmend mit OPNV

= Verbesserungen bei Fahrpreisen und Plinktlichkeit werden gefordert

J Gastronomie:
=  Gastronomie gewinnt an Bedeutung als Besuchsgrund
=  Wunsch nach vielfaltigerem Angebot an Gastronomieangeboten, v. a. auch abends

15
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II. Besucherbefragungen
Bluba, MIK/Hotels




II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS

[ |

Bliba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

MIK/Hotels: Merkmale Geschaftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten

HandlungsmalRnahmen

17



Bliihendes Barock
Wer besucht das Bliiba? G MA’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Alter: Begleitung: Wohnort: Anreise:
Familie
16,2%
Freunde/Bekannte

5,4%

¢ 49,7 Kinder

15,0% 19,29
ich bin alleine hier [l s 9% -
17,5% Enkelkinder [ 6,6% i
. . M Baden-Wirttemberg B PKW B Gruppenbus
W 18 bis 25 Jahre W26 bis 35 Jahre andere... l 3,1% m Ausland OPNV Fahrrad

[036 bis 45 Jahre 46 bis 55 Jahre

tige Orte BRD Ful
56 bis 65 Jahre M iber 65 Jahre sonstige Lrte 2u

Die starksten Besuchergruppen des Bliihenden Barock sind...

= Familien im Alter zwischen 36-45 Jahren
= Rentner im Alter von Uber 65 Jahren

= aus Baden-Wirttemberg

= Anreise mit Pkw

18



Bluhendes Barock

Wie oft, wie lange...?

Verweildauer Std: Besuchshaufigkeit p.a.: Besuch nachstes Jahr:

1,6
15,9%

44,6% ¢ 15’0

B

B zum ersten Mal ®m 1 Mal O mehrmals M eher ja ®eher nein " weil} nicht

H Bis 2 Stunden
W 2-4 Stunden
4-6 Stunden

Die Besucher des Blithenden Barock...

= bleiben 2-4 Stunden
= besuchen das Blihende Barock mehrmals jahrlich
(Anteil Dauerkartenbesitzer: rd. 33 %)

=  werden wiederkommen

GMAS

Forschung / Beratung / Umsetzung

Residenzschlossbesucher
besuchen auch Innenstadt?

28,6%

S’

Mja mnein steht noch nicht fest

(rd. 72 % der erstmaligen Besucher planen wieder zu kommen)

= Rd. 1/3 der Besucher, die das Residenzschlosses besuchen, besuchen auch die

Innenstadt

19



II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS

[ |

Bliiba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher,

MIK/Hotels: Merkmale Geschaftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten

HandlungsmalRnahmen
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MIK / Hotel
/ Hote GMAT

Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

Reiseanlass Befragte Hotel: Reiseanlass Befragte MIK: Herkunft auslandische Besucher:

29,2%

11,1%

11,1% 11,1%

M geschiftlich M touristisch
= Besuch Verwandte/Freunde " Besuctm V_erwandte/Freunde BAT mUSA CH NL ©UK mF © sonstiges Ausland
anderer Anlass geschéftlich

anderer Anlass

Der Durchschnittsbesucher von Der Durchschnittsbesucher Starkste europaische
Hotels in Ludwigsburg ist des MIK in Ludwigsburg ist Besucherldnder sind Osterreich,
uberwiegend Geschaftsreisender Uberwiegend Tourist Schweiz, Niederlande,

GrofR3britannien und Frankreich
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II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS

[ |

Bliiba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

MIK/Hotels: Merkmale Geschéftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten

HandlungsmalRnahmen
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MIK / Hotel 7
Merkmale Geschaftsreisende GMA

Wohnort: Anreise: Verweildauer Tage: Besuchshaufigkeit p.a:

O

M Eigener PKW / Mietwagen
MW Baden-Wiirttemberg - 6I§NV / & W Tagesgast B2 Tage

m Ausland
Osonstige Orte BRD

44,2% ¢ 6, 9

M zum ersten Mal ®m1 Mal = mehrmals

Taxi 3 Tage 4 Tage und mehr
Sonstige

Der durchschnittliche Geschaftsreisende in Ludwigsburg ist...

= mannlich, 43 Jahre

= Angestellter

= aus der Automobilbranche

= aus Deutschland auRerhalb Baden-Wirttemberg

= Anreise mit Pkw (rd. 1/4 nutzt auch OPNV vor Ort)
= bleibt 1-2 Tage

= kennt LB noch nicht
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MIK / Hotel 7
Merkmale Touristen GMA

Wohnort:

o

M Baden-Wirttemberg

m Ausland
Osonstige Orte BRD

Anreise: Verweildauer Tage: Besuchshaufigkeit p.a:

M Eigener PKW / Mietwagen

" -
H OPNV W Tagesgast 2 Tage B zum ersten Mal ®1 Mal = mehrmals
Fahrrad 3 Tage 4 Tage und mehr
Sonstige

Der durchschnittliche Tourist in Ludwigsburg ist...

= 54 Jahre, ohne Begleitung von Kindern/Jugendlichen
= Angestellter oder Rentner/Pensionar

= aus Baden-Wirttemberg und Deutschland

= Anreise mit Pkw (rd. 1/3 nutzt auch OPNV vor Ort)

= bleibt 1 Tag

= kennt LB noch nicht "



II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS

[ |

Bliiba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

MIK/Hotels: Merkmale Geschaftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten

HandlungsmalRnahmen
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MIK / Hotel 7
Anziehungspunkte, Starken/Schwachen GMA

Besuchte Orte: Geplante Orte: gefallt besonders gut:
e !
e el -
Marktplatz SchloB von innen X% Marktplatz
SchloB Monrepos m Museum RM}Z Atmosphare

gefallt Gberhaupt nicht:

Verkehr/ Stau

= touristische Treiberkrafte sind das
Residenzschloss, das Bliihende Barock
sowie die Innenstadt und der Marktplatz

Parksituation

B27

= Bemangelt wird die Verkehrs- und
Parksituation

X

Baustellen
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II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS

[ |

Bliiba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

MIK/Hotels: Merkmale Geschaftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten

HandlungsmalRnahmen
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MIK / Hotel
Info-/Medienverhalten der Besucher G MA’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Information vorab: Orientierung vor Ort mittels:

gar nicht 57,0% Navigationssystem/Smartphone 57,2%
Internetseite von
. 23,2% Stadtplan 24,7%
Ludwigsburg

Tourist Information 23,2% Ich bendotige keine Hilfsmittel 19,3%

Prlntmed.len (Clty-G.I:llde, - 7.0% Ausschilderung 15,7%
Informationsbroschiiren)
Sonstiges I 2,4% Hilfe von Passanten - 9,5%
Messeauftritt I 1,1% ortskundige Begleitung I 3,1%

= als Informationsquellen Gber Ludwigsburg wird v. a. das MIK
(Benotung: 1,3) und der Internetauftritt der Stadt Ludwigsburg
(Benotung: 1,8) genutzt.

= als Orientierungshilfe wird v. a. das Smartphone (bzw.
Navigationssystem) genutzt. Nur Gber 65 Jahrige nutzen bevorzugt den 28
Stadtplan.



II. Besucherbefragungen Bliuba, MIK 7
und Hotels GMAS
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Bliiba: Wer besucht das Bliba? Wie oft, wie lange...?

MIK/Hotels: Reiseanlass, Herkunft auslandischer Besucher

MIK/Hotels: Merkmale Geschaftsreisende / Touristen

MIK/Hotels: Anziehungspunkte, Starken/Schwachen

MIK/Hotels: Info-/Medienverhalten
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%% TOURISMUS & EVENTS ’
F LUDWIGSBURG G MA

Forschung / Beratung / Umsetzung

HandlungsmalBnahmen

J Die touristischen Treiberkrafte wie das , barocke Erbe“ - konkret das Residenzschloss,
das Blihende Barock sowie der Marktplatz - sind als Imagetrager der Stadt weiterhin
zu bespielen und im Markenkern zu verankern.

J Quellmarkt Schweiz (11 %) bleibt weiterhin Fokus. Osterreich (14%) sowie
Grol3britannien und Niederlande (jeweils 11 %) werden weiterhin beobachtet und
bedarfsweise verstarkt.

J Gezielte Ansprache von Geschaftsreisenden intensivieren: Verstarkung des
Multiplikatoren Effekts & Gewinnung der Gaste als private Wiederholungsbesucher.

J Ansprache tUber neue Medien muss gemald dem erfassten Medienverhalten
angepasst werden.
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Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH
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