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SUMMARY



Die wichtigsten Erkenntnisse

Grundlage der Studie bilden 137 Interviews mit Vertretern des Zuger Detailhandels:
= 53% sind Verkaufsgeschafte oder Detailhandler im engeren Sinne.
= 32% der Teilnehmer stammen aus dem Sektor Dienstleistungen.
= 15% der Teilnehmer vertreten den Sektor Gastronomie und Hotellerie.

Die Erhebungsinhalte sind zum Teil abgeleitet aus der vorhergehenden Studie zur Perzeption und den
Bedurfnissen der Konsumenten an den Einkaufsstandort Zug.

Zur Wahrnehmung des Stadtortes Zug

1. 62% aller 137 Teilnehmer sehen die Stadt Zug heute als einen attraktiven Einkaufsort, wahrend 37% die
Meinung vertreten, Zug sei fir Konsumenten ein wenig attraktives Einkaufsziel.

2. Die Grunde fur diese latent kritische Einstellungen gegenuber Zug sind:
= Die geografische Zersplitterung der Einkaufszone in vier, rdumlich schwach verbundene Gebiete
= Der schleichende Verlust an Diversitat im Zuger Angebotsmix
= Der Abbau von Parkplatzen in der Zuger Innenstadt
= Die Verdrangung des Detailhandels durch Buros und Ateliers
= Das wenig emotionale Einkaufserlebnis fur die Konsumenten in Zug

= Die kunden-unfreundlichen Rahmenbedingungen wie Ladenoéffnungszeiten oder zu hohes
Verkehrsaufkommen in den Stosszeiten

= Die ungentgende Vermarktung des Einkaufsstandortes Zug

3. 66% der Befragten meinen, dass sich die Attraktivitat der Einkaufsstadt Zug in den nachsten Jahren
verschlechtern werde (Auch wenn die Prognose fur das eigene Geschaft meist besser ausfallt).



Die wichtigsten Erkenntnisse

Die Befragten sehen aber auch Starken des Standortes Zug:

= Zug hat eine attraktive, optimale Grdsse fur die Konsumenten - Zug ist nicht zu gross, nicht zu klein.
= |n Zug findet der Kunde einen interessanten Angebotsmix.

= Zuger Detailhandler bieten Qualitat.

= Die Stadt Zug bildet mit der Altstadt und dem See eine attraktive Einkaufskulisse.

» Die Zuger Einkaufszone ist mit OV wie MIV gut erreichbar.

» Auffallig ist, dass Themen wie Angebot, Verkehr und emotionale Ambiance sowohl als Starken wie auch als

Defizit von Zug genannt werden.

Bewertung von Massnahmen zur Starkung von Zug als Einkaufsstandort

5.

Eine interessante Anderung der Rahmenbedingungen wére aus Sicht der Detailhdndler die Idee, den
offentlichen Raum rund um die Geschafte liberaler nutzen zu durfen- so wie es teilweise zum Zeitpunkt
der Befragung coronabedingt moglich war.

= 84% der Interviewten bewerten diesen Ansatz als eine wichtige Massnahme, um die Attraktivitat der
Stadt Zug als Einkaufsstandort zu erhéhen.

Um die Vielfalt im Zuger Angebotsmix zu erhalten und damit die Attraktivitat des Standortes als Ganzes zu
starken, wunschen sich 71% der Befragten Vergunstigung der Mieten in «problematischen» Zonen.

= Generell ist auch aus den Kommentaren der Teilnehmer abzuleiten, dass viele an neuen Mietmodellen
interessiert waren.

Kontrér sind hingegen die Meinungen zur Frage nach flexibleren Offnungszeiten:

= 49% der Interviewten sehen darin einen wichtigen Punkt, um die Attraktivitat von Zug zu erhdhen; aber
51% sehen in dieser Frage keinen Handlungsbedarf.

= Hierbei sind Ladenbesitzer eher dagegen, wahrend sich die Interviewten aus den Sektoren Gastronomie
und Dienstleistungen fur eine Flexibilisierung aussprechen.



Die wichtigsten Erkenntnisse

8. Rund um die Mobilitat ist das Ergebnis in der Parkplatzfrage deutlich: 74% der Teilnehmer sind der
Meinung, dass ein Ausbau des Parkplatzangebotes zur Attraktivitdt von Zug als Einkaufsstadt beitragt.

= Mit der Parkplatzsituation am eigenen Standort sind 45% zufrieden bzw. 53% unzufrieden.
= |nteressant ist, dass die Meinungen stark divergieren. Unter den Teilnehmern aus dem Gebiet
Bahnhofstrasse sind 41% mit ihrer Parkplatzsituation sehr zufrieden und 38% sehr unzufrieden.

Weniger ausgepragt, aber mit ahnlichem Muster fallen die Bewertungen in den anderen Zuger
Einkaufszonen aus.

9. Von der Mehrheit abgelehnt werden Ideen oder Ansatze, die darauf abzielen, den motorisierten
Individualverkehr in der Innenstadt zu beruhigen oder zu verlagern.

= 30er Zonen, Verkehrsverlagerungen oder neue Gratis-Fahrrader sind fir 50-60% keine Lésung, um die
Stadt Zug fur den Einkauf attraktiver zu machen.

= Aber im Schnitt etwas mehr als 40% sehen solche Massnahmen als sinnvoll an und erneut zeigt sich
eine Polarisierung unter den Interviewten: 37% lehnen eine Verkehrsberuhigung vehement ab, aber
29% sind explizit fur solche Eingriffe.

10. Auf Zustimmung stossen Vorschlage, die den Langsamverkehr starken:

= Einen Ausbau von Fussgangerzonen in den Einkaufszonen befurworten 61% der Interviewten, wahrend
38% dies als nicht wichtig erachten.

= Und eine knappe Mehrheit befUrworten den Ausbau der stadtischen Veloinfrastruktur oder den Ausbau
des OV-Angebotes als Beitrag zur Starkung des Einkaufsortes Zug.



Die wichtigsten Erkenntnisse

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Der Erhalt von lokalen Zuger Geschaften ist fur 87% wichtig, um den Konsumenten einen attraktiven
Angebotsmixin der Stadt Zug bieten zu konnen.

76% beflrworten Massnahmen zur Vermeidung von Leerstande wie Zwischennutzung, Pop-Stores etc.

= Mehr Markte oder marktahnliche Aktivitaten oder neue kombinierte Angebote werden ebenso als
interessante Vorschlage zur Férderung des Einkaufens in Zug eingestuft.

Die Vorschrift - Erdgeschosse flur gewerbliche Zwecke zu nutzen - wird von 59% der Detailhandler als
wichtig angesehen, um die Konsumenten in Zug zu halten.

Auf breite Akzeptanz stosst die Idee, das Potenzial der Zuziger/Expats mittels gezielter
Marketingmassnahmen aktiver zu nutzen:

= 83% der Detailhandler sehen dies als einen sinnvollen Ansatz, um den Standort zu starken.

Die Vermarktung von Zug als nationales Ausflugsziel fur Freizeit, Kultur und Einkaufen findet mit 77% eine
fast ebenso hohe Zustimmung bei den Interviewten.

= Und 66% sehen eine aktive Prasenz der Zuger Detailhandler bei Zuger Events als sinnvoll an.

Die Idee, einen Zuger Lieferservice aufzubauen oder Kunden mit erweiterten Service-Leistungen wie

Anderungsschneider, Installations-Service etc. zu unterstiitzen*, wird jeweils von der Halfte abgelehnt,

wahrend die Vorschlage von 48% respektive 45% beflrwortet werden.

= Heute bieten 42% der Firmen Hauslieferdienste an, 3% planen diese anzubieten und fur 19% ware dies
denkbar. Die Themen werden vom Zuger Detailhandel bereits bearbeitet, so dass sich die Frage nach
dem Synergie-Potenzial gemeinsamer Losungen stellt.

= Auffallig ist, dass nach Sektoren differenziert, sich die BefUrworter und Ablehner von erweiterten
Services Uber alle Sektoren fast gleichmassig verteilen. Das Meinungsbild der Zuger Detailhandler ist
auch in dieser Frage eher gespalten als homogen.

* Die Zustimmung ist unter anderem naturlich abhangig vom jeweiligen Tatigkeitsgebiet.



Die wichtigsten Erkenntnisse

Starkung von der Zug Altstadt

17.

18.

86% aller Teilnehmer beflrworten eine Belebung der Zuger Altstadt, 89% sehen die Altstadt als Ort von

Gastronomie, Ausgang und Freizeit und 79% finden die Altstadt soll auch ein attraktiver Einkaufsort sein
oder bleiben.

Einigkeit besteht somit darin, dass die Altstadt als multifunktionaler Stadtraum und ein
Anziehungspunkt fur den Einkauf in Zug bleiben soll.

Kontrar sind aber die Ansichten, ob es hierflr in der Altstadt besondere Massnahmen braucht:
= So sind 31% strikt gegen langere Ladenoffnungszeiten in der Altstadt und 36% sind klar dafur.

= 36% lehnen eine mogliche Unterstltzung der Altstadtgeschafte durch die 6ffentliche Hand vehement
ab, aber beachtliche 28% sind klar dafUr.



Fazit

Zentraler Befund Die quantitative Befragung von Zuger Detailhandler zeigt gemeinsame Tendenzen und Wahrnehmung, in vielen
Fragen aber auch eine heterogenes Meinungsbild.

= Nur 62% der Detailhandler sehen die Stadt Zug heute als attraktiven Einkaufsort. Viele beflrchten eine
Verschlechterung.

= Es besteht ein Interesse neue/ gemeinsame Wege in der Vermarktung der Stadt Zug zu gehen.
- Gemeinsame Marketing-Aktionen
- Aktive Gestaltung des Angebotsmix zur Verhinderung von Leerstanden

= Die Zuger Detailhandler sind offen GUber neue Rahmenbedingungen nachzudenken.
- Uber neue Mietkonditionen und -modelle
- sowie - teilweise - Uber eine Liberalisierung der Ladenoffnungszeiten
- Liberalisierte Nutzung des o6ffentlichen Raumes

» Ein zentrales Anliegen ist die Verbesserung und kunftige Gestaltung der Mobilitatsinfrastruktur:
- Erhalt von attraktiven Rahmenbedingungen fur den MIV durch Ausbau des Parkplatzangebotes

- Gleichzeitig besteht aber eine Bereitschaft, Gber neue, nicht auf den MIV fokussierte Ansatze wie
Forderung des Langsamverkehrs, Hauslieferung etc. zu sprechen.
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Quelle: www.ichliebeschweiz.ch



Einleitung

Hintergrund und Ziele

Studienkonzept

Das Einkaufs-, Arbeits-, Mobilitats- und Freizeitverhalten der Bevolkerung verandert sich nachhaltig und stellt
den Detailhandel vor grosse Herausforderungen. Phanomene wie leerstehende Verkaufsflachen sind weltweit
wie auch in Schweizer Stadten zu beobachten.

Gleichzeitig ist der Detailhandel traditionell ein pragender Teil der stadtischen Identitat und gehort zum
gesellschaftlichen und kulturellen Leben einer Stadt. Die gesunde Entwicklung des Zuger Detailhandels ist
daher der Stadt Zug und ihren Behorden ein Kernanliegen.

In Koordination mit den Vereinigungen Pro Zug und IG Altstadt Zug leistet die Stadt Zug einen aktiven Beitrag an
die kontinuierliche Pflege und Lenkung der Entwicklung des Zuger Detailhandels. Grundlage fur einen
gemeinsamen Diskurs uber die Entwicklung des Zuger Detailhandels bildet eine Standortbestimmung. Hierfar
wurde 2020 der Zuger Detailhandel aus drei unterschiedlichen Perspektiven betrachtet:

a. Das auf Raum- und Standortentwicklung spezialisierte Zurcher Unternehmen Wuest Partner analysierte die
Frequenzstrome, Lagequalitdten und Kundenpotenziale in der Stadt Zug.

b. Das Zuger Beratungsburo mrc research & consulting untersuchte im Frihsommer 2020 mit qualitativen
Gesprachen die Wahrnehmungen, Bewertungen, Erwartungen und Bedurfnisse der Kunden an den Stadt
Zuger Detailhandel.

c. Die Zuger Detailhandler konnten sich ihrerseits in einer von mrc konzipierten Online-Befragung uber ihre
Sicht auf den Zuger Detailhandel dussern sowie ihre Einschatzungen zu Handlungsbedarf und Zukunfts-
potenzialen von Zug als Einkaufsstandort einbringen.

Die konsolidierten Ergebnisse dienen als Grundlage fur die Erarbeitung geeigneter Konzepte sowie
weiterfuhrende Diskussionen und Massnahmen, welche eine gesunde Entwicklung des Zuger Detailhandels
sicherstellen.

Die Erkenntnis der Standortanalyse (a.) und der Perzeption des Zuger Detailhandels (b.) durch die Kunden sind
in separaten Berichten festgehalten. Der hier vorliegende Bericht beinhaltet die Ergebnisse aus der quantitativen
Erhebung bei den Zuger Detailhandlern.
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Einleitung

Grundgesamtheit

Erhebungsmethode

Rucklauf und
Stichprobe

Stichprobe und
Aussagekraft

Die Grundgesamtheit der Studie ist eine von der Stadt Zug erstellte Adressdatei mit 493 Zuger Detailhandlern.
Die Adressdatei beinhaltet Firmen aus dem Detailhandel im engeren Sinne wie auch aus den Tatigkeitsfeldern
Gastronomie und Hotellerie sowie Dienstleistungen.

Alle 493 Firmen wurden von der Stadt per Brief zur Teilnahme an der Erhebung personlich eingeladen. Der
Fragebogen konnte Uber einen Zugangscode online oder mit einem dem Brief beigelegten schriftlichen
Fragebogen beantwortet werden.

Der Rucklauf - also die Teilnehmerquote - betragt gute 30%, namlich 137 ausgefullte Fragebogen.

= Angeschriebene Firmen 483
- neutrale Ausfalle* 20
- potenziell Teilnehmende 463
= Effektiv Teilnehmende 137

Unter Berucksichtigung der Heterogenitat der Grundgesamtheit lassen sich dank der soliden Beteiligung valide,
verlassliche Aussagen uber die Einstellungen, Meinungen und Bedurfnisse der Handlerinnen und Handler
machen.

= (Uber das Total (n= 137) der endlichen Stichprobe betragt das Konfidenzintervall** 7. 03 Prozentpunkte (bei
%-Werten) und £ 0.12 Punkte bei Mittelwerten auf der 10er-Skala.

* Anschreiben war nicht zustellbar, da falsche Adresse, Firmen weggezogen oder aufgelost.

** Das Konfidenzintervall gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit der Wert auf das Universum zutrifft (95%ige Sicherheit), d.h. das
Ergebnis liegt mit 95%iger Wahrscheinlichkeit innerhalb des vorliegenden Ergebnisses KI.
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Abkurzungen und Anmerkungen

Segmentierung nach
Branchen

Segmentierung nach
Standorten

Geschlechtsneutraler
Sprachgebrauch

Nach Branchen haben wir die teilnehmenden Unternehmen in folgende drei Kategorien eingeteilt:

=  Gastronomie
(Hotels, Restaurants, Bars etc.)

= Detailhandel
(z.B. Lebensmittel, Mode, Schuhe, Accessoires, Sportartikel, Kosmetikprodukte, Blcher, Schmuck etc.)

= Dienstleistungen
(Coiffeure, Kosmetik-Studio, Reiseburo, Textilreinigung, Bibliothek, Immobilien-Verkauf, IT-Beratung etc.)

Nach Standorten

= Altstadt = untere, obere und aussere Altstadt

= Bahnhofstrasse = Vorstadt, Bahnhofstrasse, Neugasse, Zeughausgasse

= Bundesplatz = Bundesplatz und Bahnhof

= Metalli = Metalli, Neustadt, Baarerstrasse

= Andere (Einzelnennungen, in den Grafiken nicht ausgewiesen) = z.B. Oberwil, Herti, St. Michael, Rosenberg

Bei Personenbezeichnungen sind der einfachen Lesbarkeit halber mit der traditionellen Form («Handler»)
potenziell stets weibliche wie mannliche Individuen zu verstehen. Sind dagegen spezifisch nur weibliche
Personen gemeint, verwenden wir konsequent die Form «Handler/n/Handlerinnen», bei spezifisch nur
mannlichen Personen, die schriftlich wie akustisch klar identifizierbare Kunstform «Handlerer.
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DIE
STUDIENTEILNEHMER



Tatigkeitsfelder der Studienteilnehmenden

Tatigkeitsfeld*

* teils Mehrfachzuordnungen
z.B. bei Gastronomie und
Hotellerie (Angabe Hotel &
Restaurant ergibt zwei
Zuordnungen)

Gastronomie und Hotellerie
Restaurant

Bar

Hotellerie

Konditorei und Café

Take Away Lieferdienste

Detailhandel

Gesundheit (Apotheken, Drogerien, Optiker, Horgerate)

Mode

Lebensmittel

Wohnen

Sport

Schmuck (Bijouterien, Uhren und Schmuck, Goldschmied)

Diverses (Kiosk, Buchhandel, Geschenkartikel, Trendartikel, Kunsthandel etc.)

Dienstleistungen

Personenbezogene Dienstleistungen (Coiffeure, Kosmetik-Studio, Therapie etc.)
Dienstleistungen rund um Immobilien und Innenarchitektur

Kulturelle Dienstleistungen (Bibliothek, Kino, Museum etc.)

Reiseblro

Diverses (IT, Textilreinigung)

137

19%
12%
3%
2%
1%
1%

56%
9%
15%
7%
5%
3%
7%
10%

32%

11%

11%
5%
3%
2%

15



Firmenstruktur der Studienteilnehmenden

Mitarbeitende am
Standort Zug

Jahresumsatz

Verkaufsflache am
Standort Zug

1 Mitarbeiter

2 bis 9 Mitarbeiter

10 bis 49 Mitarbeiter
50 bis 99 Mitarbeiter
100 bis 249 Mitarbeiter
ohne Angabe

bis CHF 100000

bis CHF 300000

bis CHF 500000

bis CHF 1 Million

bis 10 Millionen

mehr als CHF 10 Millionen
ohne Angabe

bis 25 m?

bis 50 m?

bis 100 m?2

bis 300 m?2

bis 500 m?2

bis 1000 m?
mehr als 1000 m?
ohne Angabe

137

15%
59%
21%
1%
1%
2%

9%
10%
6%
22%
28%
4%
20%

7%
12%
35%
28%

5%

3%

4%

6%
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Zuger Bezug der Studienteilnehmenden

Hauptstandort

Weitere Standorte /
Filialen in Zug

In der Stadt Zug seit

aussere Altstadt
Metalli
Baarerstrasse
obere Altstadt
Bahnhofstrasse
Bundesplatz
untere Altstadt
Neugasse
Vorstadt
Zeughausgasse
Bahnhof
Neustadt

Herti, Oberwil, Rosenberg, St. Michael
anderer Standort

keine (0)
1
2
3

weniger als 2 Jahren
3 bis 10 Jahre

11 bis 20 Jahre

21 bis 30 Jahre

31 bis 50 Jahre

51 bis 156 Jahre

137

14%
12%
10%
10%
9%
9%
8%
6%
4%
4%
3%
2%
je 1%
5%

7%
18%
4%
1%

9%
15%
20%
22%
21%

1%
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Zur Person der Studienteilnehmenden

Geschlecht

Alter

Funktion

Frau
Mann
keine Angabe

bis 30 Jahre

31 bis 40 Jahre

41 bis 50 Jahre

51 bis 60 Jahre

61 Jahre und alter

keine Angabe
Altersschnitt (Mittelwert)

Inhaber, Geschaftsfihrer
Leiter Finanzen

Leiter Marketing, Verkauf
Leiter Administration
Leiter Kundendienst
Leiter Filiale

anderes (Leiter Immobilien, Immobilienbesitzer, Angestellte, Prasidentin)

137

50%
49%
1%

7%

24%

28%

20%

11%

10%

46.8 Jahre

83%
3%
7%
4%
3%
7%
3%
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RESULTATE



Die Stadt Zug als Einkaufsort

Attraktivitat
Zukunftsaussichten



Attraktivitat als Einkaufstandort: Zug ist massig attraktiv.

Die Zuger Detailhandler
bewerten die Stadt Zug
nur als einen massig

attraktiven Einkaufsort.

Zwar attestieren 22%
Zug eine hohe
Attraktivitat als Stadt
zum Einkaufen und
40% finden Zug
attraktiv, aber hohe
37% sehen Zug als
Einkaufsort eher
kritisch und bringen
damit eine latente
Unzufriedenheit zum
Ausdruck.

Die massige
Attraktivitat ist Uber alle
Segmente erkennbar,
aber ausgepragter bei
den Vertretern der
Gastronomie und jenen
Teilnehmenden, deren
Geschaft in der Altstadt
oder Vorstadt liegt.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie attraktiv ist Ihrer Meinung nach die Stadt Zug als Einkaufsort fir Konsumenten?
[10= sehr attraktiv, 1= gar nicht attraktiv]

Total

Gastronomie (21)
Detailhandel (72)
Dienstleistung (44)
Altstadt (43)
Bahnhofstrasse (32)
Bundesplatz (19)
Metalli (34)

1%

. attraktiv (8 - 10 Punkte)
B eher attraktiv (6 - 7 Punkte)

eher weniger attraktiv (4 - 5 Punkte)
B nicht attraktiv (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

o

o
o
H

o
[N}

o
w

o
(0]

o1
©
o
o1

o
o1
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Attraktivitat als Einkaufstandort: Die Zuger Starken

Die Zuger Starken sind
Grosse, Angebot, Nahe,
eine attraktive Stadt
und Erreichbarkeit.

Konsumenten sehen es
ebenso.

Was sind die Starken des Einkaufsstandortes Zuges? Warum gehen die Kunden gerne in Zug einkaufen?
[offene Frage mit Textfeld]

Die spezifischen Attraktivitaten der Stadt Zug als Einkaufsorte sind:

1. Zug hat eine attraktive Grosse fur die Konsumenten.
- Zug ist als Einkaufsort kompakt, tbersichtlich, nicht allzu gross, aber nicht klein.
- In Zug sind die Gehwege und Distanzen fur die Kunden kurz.

- In Zug hat eine ideale Grosse fur ein entspanntes Einkaufen, denn Zug ist nicht Gberfullt (aber auch
nicht leer).

2. In Zug finden die Leute einen interessanten Angebotsmix.

- Zug bietet einen vielfaltigen Laden-Mix mit zahlreichen Fachgeschaften, individuellen Boutiquen und
nationalen wie internationalen Ladenketten.

- Zug bietet fur die Grosse des Ortes den Konsumenten sehr viel.
3. Zuger Detailhandler bieten Qualitat.
- In Zug arbeiten oftmals Einheimische.
- In Zug kann der Kunde auf die Qualitat von inhabergeflihrten Fachgeschaften vertrauen.
- Zuger Laden bieten personliche Beratung, eine traditionelle freundliche Bedienung,
4. Die Stadt Zug bietet mit Altstadt und See eine attraktive Einkaufskulisse.
- Altstadt und See sind einzigartiges Ambiente, welches zum Bummeln und Geniessen einladt.
- In Zug lasst sich Einkaufen mit einem Bar-, Café- oder Restaurant-Besuch ideal verbinden.
5. Zugist gut erreichbar.
- Kunden kénnen mit OV wie MIV mitten ins Zentrum der Einkaufzone gelangen.

Die Starken des Einkaufsortes Zug decken sich weitgehend mit der Sicht der Konsumentenbefragung auf
die Stadt Zug; einzig die persénliche Beratung und Nahe wird von den Konsumenten nicht explizit als ein
Zuger Pluspunkt genannt (aber auch nicht als Defizit kritisiert).



Attraktivitat als Einkaufstandort: Die Zuger Defizite

Und was sind die Schwachen von Zug als Einkaufsort fur die Kunden?
[offene Frage mit Textfeld]

Einkaufen in Zug ist Die Defizite von Zug als Einkaufsstadt sind aus Sicht der Detailhandler:
zersplittert 1. Die geografische Zersplitterung der Einkaufszone in vier raumlich, getrennte Zonen.
- Metalli, Bundesplatz, Bahnhofstrasse und Altstadt bilden trotz kurzer Gehdistanzen keine Einheit.

- Die Zonen zerfallen mit einer Verlagerung des Haupteinkaufsgebietes in Richtung Metalli und
Bundesplatz.

- Der Bahnhof bietet keine (mentale) Anbindung an die Altstadt.

2. Die Starke der Diversitat im Angebot aus Ladenketten spezifischen Zuger-Geschaften geht oder droht
verloren zu gehen.
- Der Branchemix ist mangelhaft und verschlechtert sich, die Diversitat geht verloren.

- In Zug fehlen bestimmte Angebote z.B. einige starke Marken, zugkraftige Brands oder Brands im
gehobenen Segment (Luxus-Marken) aber auch konkrete Angebote wie Baumarkt, mehr Sportartikel-
Geschafte.

- Qualitatsgeschafte gehen verloren und werden durch Billig-Laden oder Dienstleister wie Nail-Studios
etc. ersetzt.

- Zug bietet nur den Schweizer »Einheitsbrei» und einige Fachgeschafte, aber in Zug gibt es nichts zu
entdecken.

Die Zuger Individualitat
geht verloren

Parkplatze ) _
3. Der Abbau von Parkplatzen in der Zuger Innenstadt:
- Die Kunden suchen oberirdische Parkplatze, Kurzzeit-Parkplatze.
) - Die Kosten fur die Parkplatzen in den Parkhausern sind zu hoch.
Hohe Mieten

4. Das Gewerbe wird laufend verdrangt durch Buros und Ateliers.

Die Mietkosten sind fur das Gewerbe zu hoch, sehr kritisch sei die Entwicklung in der Altstadt wie auch
an der Bahnhofstrasse / Neugasse.

Die Kombination von hohen Mieten und Zersplitterung der Einkaufsgebiete fuhren zu einer «Verédung»
einzelner Einkaufgebiete - sie wirken leer und verlassen (Altstadt, Neugasse, Bahnhofstrasse).
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Attraktivitat als Einkaufstandort: Die Zuger Defizite

Keine Emotionen

Verkehr und
Offnungszeiten

Konsumenten setzen
die Schwerpunkte
anders

5. Zug bietet ein wenig emotionales Einkaufserlebnis.
- In Zug gibt es keine echten Fussganger - oder Flanierzonen.
- Leerstande wirken nicht einladend.
- Der Verkehr zerschneidet die Einkaufszonen.
6. Funktional wird das Einkaufen gestort durch...
- hohes Verkehrsaufkommen zu Stosszeiten.
- Kundenunfreundliche Ladenoffnungszeiten.
7. Zug vermarktet sich ungenugend.

- Zug muss sich gegenuber Zurich und Luzern differenzierter abheben; Zug soll sich als Shopping und
Ausflugsort profilieren mit spannenden, trendigen Geschaften, die zusammen mit See und Altstadt
einen Ausflug wert sind.

Wahrend die Punkt 1 bis 4 von zahlreichen Teilnehmern als Schwachen von Zug genannt werden, ist es nur
eine Minderheit der teilnehmenden Geschafte, welche die Defizite 5 bis 7 anspricht.

Interessant ist der Quervergleich mit der Konsumentenbefragung. Auch die Konsumenten sehen die
Zersplitterung des Einkaufortes Zug

= Das fehlende emotionale Einkaufserlebnis wird von den Konsumenten héher gewichtet. Sie stéren sich
am Verkehr und den fehlenden Flanierzonen, sehen die Parkplatzfrage aber entspannter.

= Der Verlust im Angebotsmix wird weniger stark empfunden, als dies hier von den Detailhdndlern zum
Ausdruck gebracht wird.
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Zukunftsaussichten: Entwicklung am Standort Zug

Die kritische Tonalitat
gengenuber dem Ein-
kaufsort kommt noch
starker bei der Frage
nach der kunftigen
Entwicklung des
Detailhandels in Zug
zum Ausdruck:

= 66% meinen, dass
sich die Situation in
den nachsten Jahren
verschlechtert.

= Nur 28% erwarten
eine Besserung.

Unabhangig von Sektor
oder Standort kommt
diese wenig optimisti-
schen Stimmung uber
alle Segmente zum
Ausdruck.

Altstadt- und Bahnhof-
strasse-Detailhandler

sind besonders Kkritisch.

Die Gastronomie sieht
die Zukunft noch am
positivsten.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Ganz generell: Wie schatzen Sie - gegenliber heute - die Entwicklung der Situation des Detailhandels am
Standort Zug in den nachsten 5 Jahren ein?
[1= markante Verschlechterung / 10= markante Verbesserung]

51%

Total

Gastronomie (21)
Detailhandel (72)
Dienstleistung (44)
Altstadt (43)
Bahnhofstrasse (32)
Bundesplatz (19)
Metalli (34)

. besser (8 - 10 Punkte)

B eher besser (6 - 7 Punkte)
eher schlechter (4 - 5 Punkte)

B schiechter (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe
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Zukunftsaussichten: Entwicklung des eigenen Betriebes

Positiver fallt hingegen
die Einschatzung der
individuellen
Zukunftserwartungen
der teilnehmenden
Unternehmen aus. Die
Zahlen sehen etwas
positiver aus:

= 57% erwarten fur
den eigenen Betrieb
ein Verbesserung in
den nachsten
Jahren.

= Aber hohe 35%
sehen die eigene
Zukunft skeptisch.

Innerhalb der
Segmente sind die
Meinungen homogen;
einzig die Detailhandler
mit Standort Metalli
sehen die eigene
Zukunft deutlich
rosiger, wahrend jene
im Raum Bahnhof-
strasse am haufigsten
die eigene Zukunft
Kkritisch sehen.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Und wie wirden Sie lhren Betrieb hinsichtlich der Entwicklung in den nachsten Jahren einschatzen?

[1= markante Verschlechterung / 10= markante Verbesserung]

B, 8%

31%

Total

Gastronomie (21)
Detailhandel (72)
Dienstleistung (44)
Altstadt (43)
Bahnhofstrasse (32)
Bundesplatz (19)
Metalli (34)

. besser (8 - 10 Punkte)
B eher besser (6 - 7 Punkte)

B schiechter (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

o
o
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o o ‘
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eher schlechter (4 - 5 Punkte)

6.6
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Attraktivitat und Zukunft: Die Stimmung ist bedingt optimistisch

Wenig Uberraschungen

Kunden setzen eher auf
Emotionalitat

Angesicht der grossen Herausforderungen denen sich der Detailhandel bereits ohne Corona
gegenubergestellt sieht, Uberraschen die eher verhaltenen Zahlen zur Einschéatzung der aktuellen und
kunftigen Situation in Zug nicht.

Auffallig ist die Diskrepanz zwischen der Bewertung der Zukunft des Standortes Zug und der Zukunft des
eigenen Betriebes. Die eigene Zukunft sehen die Firmen positiver als die Zukunft des Standortes Zug.

= Hinter diesen Einschatzungen versteckt sich u.E. eine latente Kritik am Standort Zug

Die Starken von Zug liegen in der Individualitat von Zug. Zug hat eine idealen Grisse, einen interessanten
Angebotsmix von nationalen Ketten und Zuger Fachgeschaften sowie den USP einer malerischen Altstadt mit
See und Alpensicht.

Die Schwéachen der Stadt Zug sind, das Fehlen eines zusammenhangende Zentrumsgefuhls bzw. der «Zerfall»
der Innenstadt in getrennte Zonen. Hinzu kommt der schleichende Verlust an Diversitat im Angebot sowie
fehlende oberirdische Parkplatze und zu hohe Mieten fUr die Laden.

Bemerkenswert ist, die geringe Diskrepanz zwischen den Wahrnehmungen der Detailhandler und jener der
Konsumenten.

= Letztere bewerten die Starken und Schwachen von Einkaufen in Zug zwar ahnlich, sehen aber die
Attraktivitat der Stadt Zug als Einkaufort weit positiver.

= Sie wiinschen sich fir die Zukunft eher eine emotionale Aufwertung des Einkaufserlebnisses.
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Diskussion von Massnahmen zur
Starkung des Einkaufsortes Zug

Rahmenbedingungen
Mobilitat
Angebots-Massnahmen
Marketing und Services



Einschatzungen und Bewertung von Ideen und Massnahmen

Vorbemerkung

Die aus den vorhergehenden Gesprachen mit den Konsumenten gewonnen ldeen, Vorschlage und Ansatze
zur Starkung des Einkaufsstandortes Zug wurden durch die drtlichen Detailhandler hinsichtlich ihrer
Relevanz kritisch bewertet.

Die moglichen Ideen und Massnahmen bezogen sich dabei moglichst konkret auf die Situation in der Stadt
Zug, da die Studie nicht allgemeine Erkenntnisse Uber den Detailhandel erarbeitet, sondern Inputs flr eine
pragmatische, ortsspezifische Diskussion liefern will.

Thematisch sind diese Diskussionspunkte wie folgt strukturiert:

= Rahmenbedingungen in der Stadt Zug (Offnungszeiten, Mieten)

= Mobilitat (Wechselwirkung zwischen Verkehr und Detailhandel in der Stadt Zug)

=  Angebots-Mix (Ideen zur Starkung der Attraktivitat des Einkaufsortes Zug)

= Marketing und Services (mogliche Stossrichtungen zur Starkung der Stadt Zug als Einkaufsdestination)
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Rahmenbedingungen



Rahmenbedingungen: Liberalisierung des offentlichen Raumes

Auf breite Zustimmung  Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
stOsst der Vorschlag, [1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

den 6ffentlichen Raum
rund um den eigenen
POS liberaler nutzen zu
darfen: 84% der
Interviewten wirden
diese Massnahme der
Stadt begrussen.

Ein Anliegen, welches
auch von Konsumenten
vorgebracht wurde,
nicht zuletzt aufgrund
von positiven
Erfahrungen aufgrund
einer gewissen
liberaleren Praxis
wegen der Corona
Pandemie.

= Liberalisierung der Nutzung des offentlichen Raumes (Platze, Trottoirs usw.) fur Gastronomie wie Laden

[l senhr wichtig (8 - 10 Punkte)

I wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

B nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Total (Mittelwert)

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala



Rahmenbedingungen: Flexibilisierung der Ladenoffnungszeiten

Umstritten sind die Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
Ladenoffnungszeiten [1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]
unter den Interviewten:

= 49%sehenineiner  a Flexibilisierung der Ladendffnungszeiten fiir alle Anbieter
Flexibilisierung eine

Starkung des Zuger
Detailhandels.

= 51% sehen darin
keinen «Nutzen».

B sehr wichtig (8 - 10 Punkte)
B wichtig (6 - 7 Punkte)

Auffallig ist, dass der weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

Detailhandel im

engeren Sinn sich

dagegen ausspricht,

wahrend Dienstleister

und Gastronomen eher

fur eine Flexibilisierung

sind. Total

B nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

o
~

Gastronomie (21)

o
[N)

Detailhandel (72)

»
o

Dienstleistung (44)

I
a~

Altstadt (43)

o
o

Bahnhofstrasse (32)

o
H
o
o

Bundesplatz (19)

B
©

n= 137; Angaben in %, Metalli (34)
Mittelwerte Uber 10er Skala



Rahmenbedingungen: Flexibilisierung der Ladenoffnungszeiten

Offnungszeiten flexibel
nutzen wurden nur 29%
der Teilnehmenden.

Im Sektor Detailhandel
geben 22 Befragte oder
31% an, dass sie ihre
Ladeno6ffnungszeiten
flexibler gestalten
wurden.

Andere denkbare
Offnungszeiten
[Textfeld]:

flexibel, der Kundschaft
angepasst (3 Nenn.)

Weihnachten

individuell (ohne
Vorschriften)

Mo-Mi bis 19h, Do-Fr
bis 20h, Sa bis 18h

bis max. 20:00

n= 137
Angaben in %

Wiirde Ihr Unternehmen von flexibleren Offnungszeiten Gebrauch machen?

M
B nein

weiss nicht

[falls ja; 40 Nennungen]

Welche(s) Zeitfenster wiirde Ihr Unternehmen ggf. zusatzlich nutzen?

am Samstag 38%

am Sonntag 40%

abends an bestimmten
Wochentagen

33%

abends an allen
Wochentagen

20%

Zu welchen Zeitfenstern konnten Sie sich (gegeniiber heute) vorstellen, lhr Geschaft geschlossen zu halten?
[Textfeld; 11 Nennungen]

Samstag (2 Nennungen); Montag; Montag Morgen; Sonntag; 1 Wochentag; 2. Januar
Morgens bis 10.00 Uhr (2); tendenziell eher vormittags;

Donnerstag Abend; Donnerstag Nachmittag; Donnerstag ab 19:00 Uhr; Abendverkauf bis 20 statt 21 Uhr; an
Randstunden (abends, Sonntage, da schwach besucht);

keine Reduktion der Offnungszeiten erwiinscht
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Rahmenbedingungen: Neue Losungen bei den Mieten

Eine interessante
Diskussion stellt die
Frage dar, ob Laden-
mieten vergunstigt
werden sollen:

= 71% der Interviewten
beflurworten dies.

Diese Massnahme zum
Erhalt der Vielfalt des
Standorts Zug erhalt von
den kleineren Betrieben
mehr Zustimmung,
Firmen mit einem Um-
satz bis CHF 500‘000
bewerten die Mass-
nahme mit 7.7 Punkten,
wahrend die Grossen (>
CHF 1 Mio.) mit 6.3
Punkten werten.

Auffallig ist die Homo-
genitat nach Standort.
Wir sehen darin einen
Hinweis, dass die
Solidaritat spielt.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Total Mw. 7.2

Altstadt Mw. 7.5

ohne Angabe

= Vergunstigung/Subventionierung von Ladenmieten in «problematischen» Zonen
(um vielseitiges Angebot zu erhalten)

. sehr wichtig (8 - 10 Punkte)

B wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

[l nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

Bahnhofstrasse Mw. 7.1

Bundesplatz Mw. 7.2

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

Metalli Mw. 7.1
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Rahmenbedingungen: Neue Losungen bei den Mieten

Die Mehrheit der Teil-
nehmenden Firmen
sind Mieter.

Im Zusammenspiel von
Eigentimern und
Mietern sind Themen
wie die Unterstitzung
beim Innenausbau oder
flexible Mietlaufzeiten
fur die Mehrheit der
Interviewten
interessante Ansatze.

Skeptisch bis ablehn-
end ist man hingegen
beim Thema Gewinn-/
Risikobeteiligung der

Eigentimer.

Auffallig ist, dass das
Thema Mieten bewegt,
denn zahlreiche
Interviewte erganzten
ihre Bewertungen mit
Kommentaren.

(siehe folgende Seiten)

n= 137
Angaben in %

Ist Inr Unternehmen (POS/Lokal; an mindestens 1 Standort) eingemietet?

M
B nein

ls ja; 114 Nennungen]

Wie attraktiv waren folgende Entgegenkommen seitens der Eigentumerschaft fur Ihren Betrieb?

[10= sehr attraktiv, 1= gar nicht attraktiv]

mehr Flexibilitat in der Mietlaufzeit

Unterstutzung beim Innenausbau

Gewinn-/Risikobeteiligung des Eigentimers
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Rahmenbedingungen: Neue Losungen bei den Mieten

Originalzitate

Generelle Mietzinsreduktionen

Am Anfang evtl. Stapelmiete

Erleichterung der Nebenkosten - nicht alle Nebenkosten aus dem Haus sind auch fur die Erdgeschosse /
Laden relevant - angepasste Mietpreise.

Anpassungen beim Mietzins

Die Mietzinsen in der Stadt sind immer gestiegen, obwohl die Hypozinsen sinken. Mietzinsen von CHF 400.-
und mehr pro m?2 im Jahr sind zu viel.

Degressive Miete fur Langzeitmieter

Mietpreise, die in die Ho6he schiessen, mussen stabil bleiben. Besser die Gewinn-/Risiko-Beteiligung. Wenn es
gut lauft kann die Miete durchaus teurer werden, gleichzeitig wird der Detailhandel unterstutzt in schweren
Zeiten und kann nach wie vor mit gentigend Personal arbeiten und somit die Qualitat, die von der Kundschaft
immer héher wird (weil man ja alles online kaufen kann), gewéahrleisten.

Anpassung der Mieten an gednderten Markt (online Konkurrenz)

National Ubliche Mietzinse an vergleichbaren Lagen, nicht nur abhéangig vom lokalen Zuger Markt
(Angebot/Nachfrage)

In den letzten Jahren haben die Mieten in Zug einen Level erreicht, der zu hoch ist. Die Vermieter bekommen
jedoch immer kleinere Hypo-Zinsen. Eine Umsatzmiete wéare mein Vorschlag, wéare gerecht fir alle und der
Vermieter ware motiviert, dass die Liegenschaft attraktiv bleibt.

Faire Mietpreise (2)

Mietreduktion in Krisenzeiten

In der Covid-19 Zeit wére eine finanzielle Unterstutzung hinsichtlich der Restriktionen willkommen. z.B.
eingeschrankte Platzzahl in Ladden / Restaurants / Bars = geringere Umséatze

Mietreduktion bei Lockdown / Rezession etc.

Entgegenkommen in ausserordentlichen Situationen (z.B. Corona), ohne dass die Stadt regulieren bzw.
vorschreiben muss.

Mietzinsreduktionen bei Krisen wie jetzt.
Entgegenkommen wéare wahrend Corona-Zeiten sehr erwiinscht gewesen!
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Rahmenbedingungen: Neue Losungen bei den Mieten

Originalzitate

Umbau
= Flexibel bei Umbau

= Kleine Baugesuche kdnnen flr kleine Betriebe sehr aufwendig werden. Unterstutzung/Beratung wie man
kleine Baugesuche (z.B. Umnutzung einer Gewerbeflache) effizient eingibt und umsetzt ware gewlnscht.

Weitere ldeen
= @Grosszugigere Werbemdaglichkeiten in Zuger Altstadt (weniger Einschrankungen wegen historischen Bauten)

= Aktive Teilnahme/Einbindung in der Standortférderung der Stadt als Teil der diversen, bestehenden IGs und
Gremien. Idee mit der Gewinn-/Risikobeteiligung ist interessant. An anderen Standorten, wo dieses Modell
etabliert wurde hat sich aber gezeigt, dass dies primar zu Ungunsten des Mieters Iauft. Die fixe Grundmiete
ist jeweils schon hoch angesetzt und der Gewinn wird dann voll vom Mieter abgeschopft. Wirde
funktionieren, wenn eine echte Gewinn- / Risikobeteiligung der Parteien hinterlegt wird.

Weitere Anmerkungen
= Dijese Themen werden national direkt mit der Vermieterin (Swiss Life) behandelt.

= Bilaterale Gesprache sind das Wichtigste, um gemeinsame Losungen zu finden. Kreativitdt muss heutzutage
Platz haben. Fixe Regelungen sind nicht mehr attraktiv.

= Bin Mieterin meiner eigenen Liegenschaft.

= Bin happy mit meiner Miete!

= Mehr Empfehlungen flr uns abgeben und Leute schicken :-).
= FErhalten wir bereits - wir haben einen super Vermieter!
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Mobilitat: Parkplatze

Der Ausbau von Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
Parkplatzen ist mit [1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

einer Zustimmung von
74% das zentrale
Verkehrsanliegen der
Detailhandler.

Ausbau des Parkplatzangebotes

Bemerkenswert sind
zwei Aspekte:

= Parkplatze sind auch
den Geschaften in der
Altstadt wichtig, aber
dort erhalt der Ausbau
des Parkplatz-
angebotes die gering-
ste Zustimmung.

= Mit ihrer Einschatzung
liegen die Detail- Total
handler im latenten
Widerspruch zu den
Meinungen der
Konsumenten, welche
kein Parkplatzproblem Detailhandel (72)
sehen und sich eine
autofreiere Innenstadt Dienstleistung (44)
wlnschen.

. sehr wichtig (8 - 10 Punkte)

B wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

B nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

o
w

Gastronomie (21)

N
o

o
w

N
»~

Altstadt (43)

o
[0"]

Bannnotsvesse 2 [ '

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala



Mobilitat: Die heutige Parkplatzsituation in Zug

Die Parkplatzsituation  \yje weit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

in der Zuger Innenstadt  [1= stimme ich gar nicht zu / 10= stimme ich sehr zu]
wird von 55% als

kritisch und von 43%
als unkritisch bewertet.

Zwar sind die mit der

Parkplatzsituation

Unzufriedenen klar in

der Mehrheit, aber

homogen ist die

Meinung in dieser

Frage nicht. Das Parkplatzangebot

Estimme zu Estimme eher zu © stimme eher nicht zu ®stimme nicht zu ®k. Antwort

e e im Zentrum der Stadt Zug stimmt. 20%
Betroffenheit gefragt, (Mw. 5.3)
geben 53% an, dass
das Parkplatzangebot
rund um ihren Standort
nicht stimmt. Fur 45%
iagergép IERZEN Rl Das Parkplatzangebot am / rund
’ um unseren Standort stimmt. 18%
(Mw. 5.3)
n=137

Angaben in %



Mobilitat: Keine homogene Meinungen zur Frage der Parkplatze

Aufgeschlusselt nach
Standort zeigt sich,
dass unter den
Teilnehmenden mit
Standort Altstadt nur
ein Drittel mit der
Parkplatzsituation rund
um den eigenen
Standort zufrieden ist.

An den anderen drei
Zonen liegt die
Zufriedenheit zwischen
44 und 50%.

Auffallig an diesem
Ergebnis sind, die teils
kontraren Ansichten der
Detailhandler zur
Parkplatzfrage.

Teilnehmer aus der
Zone Bahnhofstrasse
sind zu 41% sehr
zufrieden, aber auch zu
38% gar nicht
zufrieden. Eine ahnliche
Verteilung ist bei der
Zone Metalli wie
Bundesplatz zu sehen.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie weit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

[1= stimme ich gar nicht zu / 10= stimme ich sehr zu]

Das Parkplatzangebot am / rund um unseren Standort stimmt.

29%

Altstadt Mw. 4.8 Bahnhofstrasse Mw. 5.3

. stimme sehr zu (8 - 10 Punkte)
P stimme zu (6 - 7 Punkte)

stimme nicht zu (4 - 5 Punkte)
- stimme gar nicht zu (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Bundesplatz Mw. 5.6

Metalli Mw. 5.5
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Mobilitat: Massnahmen zur Verkehrsberuhigung

Auf Ablehnung stossen
Ansatze, Ideen und
Massnhahmen, die
darauf abzielen, den
MIV in der Zuger
Innenstadt zu
beruhigen oder gar zu
verlagern.

Wiederum steht diese
Haltung in latentem
Widerspruch zum
Empfinden vieler
Kunden, die den
Verkehr als einen
stérenden Faktor des
Einkaufstandortes
Zuges sehen sowie dem
generellen Trend
Innenstadte autofrei zu
machen.

n= 137
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

Masshahmen zur Verkehrsberuhigung
(z.B. 30er-Zonen)

Ausbau von alternativen Verkehrssystemen
(Sharing-Angebote, gratis Fahrrader)

Konzepte zur Verlagerung des motorisierten
Individualverkehrs aus der Innenstadt

42



Mobilitat: Fokus Langsamverkehr

Eine massige
Zustimmung ergibt sich
beim Thema
Massnahmen zur
Starkung des
Langsamverkehrs, wo
sich der Detailhandel
und Konsumenten
annahern.

Das Thema Mobilitat
offenbart eine grosse
Distanz zwischen den
Meinungen und
Bedurfnissen der
Bevolkerung respektive
den Kunden und jener
der Zuger Detail-
handler.

Wahrend erstere mehr
Langsamverkehr in der
Innenstadt zu Lasten
des MIV mochten, setzt
das Gewerbe auf die
Automobilitat.

n= 137
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

Ausbau der Fussgangerzonen in den
Einkaufszonen

Ausbau der stadtischen Veloinfrastruktur
(mehr Velowege, Veloparkplatze)

Ausbau OV-Angebot
(Bus, Shuttle-Service, Sammeltaxi)
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Angebots-Massnahmen



Angebots-Massnahmen: Erhalt von lokalen Geschaften

Unbestritten sind Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
Massnahmen, welche [1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

dazu dienen, lokale und
eingesessene Zuger
Geschafte zu erhalten.

Der Gesamtnutzen fur
den Standort Zug liegt
in der Differenzierung
gegenuber den
Konkurrenten.

= Erhalt von lokalen, eingesessenen Zuger Geschaften

. sehr wichtig (8 - 10 Punkte)

B wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

[ nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala



Angebots-Massnahmen: Vermeidung von Leerstanden

Drei von vier Interview-
ten erachten die Ver-
meidung von Leer-
standen als eine weite-
re wichtige Massnahme
zur Pflege des Stand-
ortes Zug.

Pop-Up-Stores, aber
auch andere Formen
der Zwischennutzung
sind, wenn immer
moglich zu realisieren,
um ein attraktives Bild
von Zug zu vermitteln.

Neue Angebotsformate
und vor allem Markte
oder marktahnliche
Aktivitaten stossen auf
Zustimmung im
Rahmen der
Erarbeitung von neuen
Ansatzen zur Erh6hung
der Attraktivitat von Zug
als Standort flr den
Detailhandel.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?

[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

= Forderung / gezielte Installation von Pop-up-Stores / Zwischennutzungen zur Vermeidung von Leerstanden

2%

Total (Mw. 7.3)

B schr wichtig (8 - 10 Punkte)

I wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

[l nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?

Neue Angebote durch die Kombination von
Laden mit Café, Bar, Co-Working-Space etc.

Mehr Pop-Up-Stores zur Bereicherung des
Angebots und Verhinderung von Leerstanden

Mehr Markte oder marktahnliche Aktivitaten
(Food-Hallen, Méarkte mit regionalen Anbietern,
Pop-up-Markte etc.)

6.7

6.9
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Angebots-Massnahmen: Gewerbliche Nutzung von Erdgeschossen

Auf der Ebene der
Raumplanung befur-
worten 59%, dass die
Stadt Vorschriften zur
publikums-intensiven,
gewerblichen Nutzung
von Erdgeschossen bei-
behalt. 32% lehnen
dies ab und 9% haben
keine Meinung zu
diesem Aspekt.

Nach Sektoren
betrachtet, ist die
Zustimmung der
Teilnehmenden aus
dem Sektor Gastro-
nomie sehr massig,
wahrend der
Detailhandel sich stark
dafur ausspricht.

Ein Gap lasst sich auch
nach Firmengrosse
erkennen: bei kleineren
Unternehmen ist die
Zustimmung hoher als
bei grossen Firmen.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie weit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
[1= stimme ich gar nicht zu / 10= stimme ich sehr zu]

= Vorschrift zur publikums-intensiven, gewerblichen Nutzung von Erdgeschossen (Raumplanung) ist zentral.

Total

Gastronomie (21)
Detailhandel (72)
Dienstleistung (44)
Altstadt (43)
Bahnhofstrasse (32)
Bundesplatz (19)
Metalli (34)

B schr wichtig (8 - 10 Punkte)

B wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

[l nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe
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Marketing-Massnahmen



Marketing-Massnahmen: Fokus Werbung

Flar 83% der
Interviewten ist es
wichtig, dass die Zuger
Angebotsvielfalt aktiv
beworben wird.

Die oftmals eher
einkommensstarken
ZuzUger sind hierbei
auch fur die Zuger
Detailhandler eine
besonders attraktive
Zielgruppe

Mit 77% wird auch die
Meinung breit geteilt,
dass sich die Stadt Zug
starker auf nationaler
Ebene als Ausflugsziel
fur Einkaufen, Kultur
und Freizeit vermarkten
soll.

n= 137; Angaben in %,
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

= aktive Bewerbung der Zuger Angebotsvielfalt, insbesondere bei Zuztgern
4%

B schr wichtig (8 - 10 Punkte)

I wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)

[l nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Total (Mittelwert)

= Zug sollte verstarkt als Standort national beworben werden (Einkaufen, Kultur, Freizeit etc.).
2%
[ schr wichtig (8 - 10 Punkte)
B wichtig (6 - 7 Punkte)
weniger wichtig (4 - 5 Punkte)
B nicht wichtig (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Total (Mittelwert) 7.4

49



Marketing-Massnahmen: Prasenz an Zuger Events

Unter den weiteren zur
Diskussion gestellten
Marketingmassnahmen
stosst die Idee einer
aktiveren Prasenz der
Zuger Detailhandler bei
Zuger Events auf gute
Akzeptanz.

Hauslieferservices
sowie neue oder
erweiterte Services sind
weniger ein Thema wie
auch die Digitalisierung
am POS. Die tiefere
Bewertung dieser
Massnahmen ist damit
zu erklaren, dass sie
nicht alle Sektoren
betreffen und/oder von
jenen, die betroffen
sind, bereits umgesetzt
sind. (siehe nachste
Folie).

n= 137
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie wichtig sind folgende Aspekte und Ideen im Hinblick auf einen attraktiven Einkaufsstandort Zug?
[1= gar nicht wichtig / 10= sehr wichtig]

Aufbau eines Zuger Hausliefer-/Abholservices fur
Retouren, Reparaturen

5.6

Entwicklung erweiterter Service-Angebote wie
Anderungsschneider fliir Modegeschafte,
(Elektro-) Installationsservices

5.5

Maoglichkeiten der Digitalisierung konsequent am POS
nutzen (Video-Beratung, online-Beratung, Moglichkeit
von Bestandes-Abfragen, Bestellungen am POS)

5.7

Aktive Prasenz der Zuger Detailhandler bei Zuger
Events (Sponsoring, Aktionen, Stande etc.)

6.7



Marketing-Massnahmen: Services des Zuger Detailhandels (Ist)

Die Umfrage zeigt, dass  \elche der folgenden Services und Méglichkeiten bietet Ihr Betrieb an oder planen Sie, in Zukunft

rund um die Digjtalisie-
rung die Zuger Detail-
handler fit sind.

Wie erwahnt, sind
Hauslieferungen bei
42% umgesetzt und far
22% ein Thema.

Zu diskutieren ware, ob
nicht Synergien durch
einen gemeinsamen
Service moglich waren.

Dasselbe gilt auch far
Zusatzservices, wenn
auch im kleineren
Ausmasse als beim
Thema Lieferservices.

n= 137
Angaben in %

anzubieten?

Webseite

Online-Shop

Soziale Netzwerke
(Auftritt auf Facebook, Instagram)

Hauslieferung

Mit dem Angebot verknupfte
Services (z.B. Anderungsschneider,
Installationen zu Hause)

Video-Beratung

. existiert bereits

29%

40%

42%

9% 4%

29%

B ist geplant ist denkbar ] kein Thema

95% 39

[

7% 14% 39%

75% ¥ 9% 11%

10%

3% 19% 36%

60%

58%
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Marketing-Massnahmen: Services des Zuger Detailhandels (Ist)

Neben den erhobenen
Themen nutzen die
Zuger Firmen
selbstverstandlich auch
weitere Marketing und
Kundenbindungsmass-
nahmen.

Hierbei handelt es sich
aber primar um unter-
nehmens- und nicht um
standort-spezifische
Aktivitaten.

Bieten Sie Ihren Kunden heute noch andere spezielle Zusatzleistungen an?
[offene Frage mit Textfeld; 64 Nennungen]

Generell: Kundenpflege und Eingehen auf die (Spezial-) Bedurfnisse

Individuelle, personliche oder telefonische Beratung vor Ort oder zu Hause

Beratung, Termine auch ausserhalb regularer Offnungszeiten

Kurse, Schulungen, Veranstaltungen, Events, Degustationen, Informationsabende, Fuhrungen,
online-Vortrage, online-Terminvereinbarung, online-Beratung

Kaffee-Ecke, Bar, Getranke

Versand, Hol- und Bring-Service, Take Away, Catering

Spezielle Events, Feiern, Geschaftsessen mit Unterstitzung der Planung aus Ausfuhrung
Rabatte, Gutschriften, Gewinnspiele, Bonuskarte

Reparatur-Service, Support, Montage, Garantie-Leistungen

Test-Center, Entsorgung Verpackungsmaterial, Altkleider-Entsorgung

Was planen oder erwagen Sie, in Zukunft noch umzusetzen?
[offene Frage mit Textfeld; 40 Nennungen]

Veranstaltungen, Café-Bar, Hausmesse, Events, Workshops, Fihrungen

Promotionen, Wettbewerbe

Fokus personliche Beratung

Schaufenster-Display modernisieren, Mailings, verstarkte Kommunikation mit den Kunden
Nutzung Online-Medien, Optimierung Webseite und Online-Shop

Digitale Vernetzung mit Kunden, Videoberatung

Umzug , Aus- und Umbau Ladenlokal, Aussenbereich

Spezialisierung (Sortiment, aber auch Services wie Reparaturen)

Erhalt / Starkung Servicequalitat

Ausbau des Angebotes
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Die Zuger Altstadt
Vertiefung



Zuger Altstadt: Eine geschaftige Altstadt ist erwunscht

86% der teiinehmenden Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zur Zuger Altstadt zu?
Detailhandler [1= stimme ich gar nicht zu / 10= stimme ich sehr zu]
befurworten eine Die Altstadt soll in Zukunft wieder stérker belebt werden.
starkere Belebung der
Zuger Altstadt.

. stimme sehr zu (8 - 10 Punkte)

Und 89% verstehen die B stimme zu (6 - 7 Punkte)

Altstadt als Ort von
Gastronomie, Ausgang
und Freizeit.

stimme nicht zu (4 - 5 Punkte)
B stimme gar nicht zu (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Total (Mittelwert)

Die Zuger Altstadt soll die Region fur Gastronomie, Freizeit und Ausgang sein.

. stimme sehr zu (8 - 10 Punkte)
B stimme zu (6 - 7 Punkte)

stimme nicht zu (4 - 5 Punkte)
- stimme gar nicht zu (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe

Mittelwerte Uber 10er Skala
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Zuger Altstadt: Altstadt soll auch eine Einkaufszone sein

Wenn auch die Altstadt
als Gastronomie- und
Freizeitzone verstanden
wird, so soll sie doch
auch eine attraktive
Einkaufszone sein:

= 79% der Interviewten
stimmen dieser
Aussage zu.

= 20% stimmen dem
hingegen nicht zu.

Ein Fokus auf Angebots-
Cluster steht zwar nicht
im Fokus, die ldee wird
aber als interessant
angesehen.

Auf die Frage nach der
Notwendigkeit von
Parkplatze legen
(Uberraschenderweise)
Teilnehmende aus der
Zone Bahnhofstrasse
(Mw. 7.7) mehr Wert als
Detailhéndler aus der
Altstadt selbst(Mw.6.3).

n= 137
Mittelwerte Uber 10er Skala

Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zur Zuger Altstadt zu?
[1= stimme ich gar nicht zu / 10= stimme ich sehr zu]

Die Altstadt soll in Zukunft...

attraktive Einkaufszone sein.

sich auf spezifische Cluster fokussieren
(z.B. Delikatessen, Kunst, Mode, Schmuck).

mehr oberirdische Parkmdglichkeiten erhalten.

79
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Zuger Altstadt: Sonderregelungen sind umstritten

Besondere Laden-
offnungszeiten in der
Altstadt sind extrem
umestritten:

= 31% sind strikt
dagegen.
= 36% sind klar dafur.

Wahrend sich bei
dieser Massnahme
Befurworter und
Gegner die Waage
halten, kippt das
Ergebnis bei der Frage
nach einer moglichen
Unterstitzung der
Altstadtgeschafte durch
die offentliche Hand.

= 36% sind absolut
dagegen, aber doch
beachtliche 28%
sind klar dafur.

n= 137
Angaben in %

Finden Sie, die Anbieter in der Altstadt sollten ...

ausserordentliche Ladenoffnungszeiten erhalten?

in irgendeiner Form durch die 6ffentliche Hand
unterstutzt / finanziell entlastet werden?

. stimme sehr zu (8 - 10 Punkte)
B stimme zu (6 - 7 Punkte)

stimme nicht zu (4 - 5 Punkte)
B stimme gar nicht zu (1 - 3 Punkte)

ohne Angabe
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Zuger Altstadt: Sonderregelungen sind umstritten

Bemerkenswert ist, Finden Sie, die Anbieter in der Altstadt sollten ...

dass die Massnahmen

in der Bahnhofstrasse

auf mehr Zustimmung Bahnhof-  Bundes- . Gastro- Dienst-
stossen als in der Ol Sl strasse platz Metalli nomie Handel leistung
Altstadt selbst und vor

allem von der Gastro-

nomie beflirwortet ausserordentliche
werden. Ladendffnungszeiten 5.8 5.9 6.0 6.2 5.3 6.6 515 6.0
erhalten?

durch die 6ffentliche
Hand unterstutzt oder
finanziell entlastet
werden?

5.2 5.6 6.4 3.7 4.5 6.2 4.9 5.1

n= 137
Mittelwerte Uber 10er Skala



Andere ldeen

Abgesehen von Ihrem eigenen Unternehmen — welche weiteren Massnahmen, Ideen oder Stossrichtungen
sind lhrer Meinung nach zu diskutieren, um den Einkaufsort Zug insgesamt zu starken?
[offene Frage mit Textfeld; 79 Nennungen]

Die Kommentare und Erganzungen sind sehr vielfaltig und engagiert. Sie betreffen thematisierte Aspekte,
aber auch Neue sehr spezifische Gesichtspunkte wie die folgende Auswahl verdeutlicht:

Alte Zopfe bei dlteren Geschaften mussen weg - ein 'Neudenken' ist gefragt und mutige Entscheide.
Die Vernichtung der Parkplatze stoppen, es kommt keiner mit dem Bus und kauft drei Kisten Wein!
Autofreie Zone mit Cafés, Bars, Shops. Evtl. Konzerte am Abend / Wochenende.

Umfahrung Schwerverkehr der Innenstadt. Auslieferung in der Stadt nur mit Kleinlieferungswagen zu
bestimmten Zeiten.

Wir privaten, alteingesessenen Gastronomen kdmpfen gegen 'Windmiihlen'. Uberall wird Gastronomie
miteingeplant. Wir mussen unseren Standort selbst berappen und kdbnnen mit den mit Steurergeldern
gebauten Neubauten nicht mehr lange mithalten. Zudem mussen wir mit Gastronomie konkurrieren,
denen ein erheblich tieferer Mehrwertsteuersatz zugeteilt ist als uns. Immer neu mag ja spannend
klingen, aber wie mit immer neu, der alteingesessene Detailhandel mit irgendwelchen schnelllebigen
Ketten zerstort wird, werden auch die alteingesessenen Gastronomen verdrangt.

Ein gemeinsam, kollektiv finanzierter Zustelldienst (Velokurier ?) fur die Stadt Zug fur alle Geschéfte.
Bringt Einkaufe und Retouren von den Geschéften nach Hause zu den Kunden in der Stadt und nahen
Umgebung resp. kdnnte auch in enger Zusammenarbeit mit der Post direkt den ausserstadtischen
Vertrieb organisieren. Die Elektro-Tuk Tuks sollten Bestandteil dieser Logistik sein, um auch Ware zu
transportieren

Ganz klar Mieten mussen gunstiger werden. Kein Verhéltnis Miete und Umsatz.

Offentlich (iber gewerbliche Mietzinse zu sprechen, Mietzinse mussen dem Gewerbe und nicht den
Bodenpreisen entsprechen.

Lokale Geschéfte besser vernetzen und gegenseitig mehr Werbung machen, miteinander statt jeder nur
fur sich ist das Ziel!

Wir sollten vielmehr hochwertige Geschéafte haben, das Potenzial ist in Zug gross, aber wir kbnnen den
Kunden keine schéne Einkaufsmeile anbieten.

Die vollstandige Liste ist im Anhang.
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