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Es ist mir eine Freude, den ersten thematischen
Bericht des Observatoire national des PME
vorzustellen. Diese erste Ausgabe ist der
Analyse der Einkaufszentren gewidmet — ein
Thema, das sowohl die Dynamik als auch die
Transformation unserer Handelslandschaft
veranschaulicht.

Mit 14 Einkaufszentren, 5 Retail Parks und 29
Nahversorgungszentren reprdsentieren die
analysierten Infrastrukturen mehr als 40 % der
nationalen  Verkaufsfliche und  vereinen
Hunderte von Unternehmen — vom Einzelhandel
Uber die Gastronomie bis hin zZu
Dienstleistungen.

Sie stellen darliber hinaus nicht nur wesentliche
Konsumzentren dar, sondern sind auch wichtige
Pfeiler regionaler Attraktivitat und
Beschéftigung. Die niedrige Leerstandsquote,
die im Durchschnitt zwischen 6 und 7 % liegt,
zeigt, dass diese Formate effizient und attraktiv
sind.

Die Datenanalyse verdeutlicht klar die

Entwicklung des Sektors: Diversifizierung der
Angebote, Zuwachs im Bereich Gastronomie
und Dienstleistungen sowie ein Wandel im
Kaufverhalten.

Diese Trends bestatigen die Anpassungsfahigkeit
des luxemburgischen Handels, machen aber auch

die  Herausforderungen deutlich, die zu

bewaltigen sind.

Die digitale Transformation, die Nachhaltigkeit von
Geschaftsmodellen und die Notwendigkeit, die
Attraktivitdt der Innenstddte und Regionen zu
starken, sind Prioritdten, die unser politisches
Handeln in den kommenden Jahren leiten
werden.

Berichte wie dieser sind unverzichtbar, um
strategische Entscheidungen zu unterstitzen, den
Dialog zwischen offentlichen und privaten
Akteuren zu férdern und die Zukunft des Handels
in Luxemburg vorzubereiten.

Mein Dank gilt dem Observatoire national des
PME und seinen Partnern fiir ihr Engagement und
fur die Qualitat dieser Arbeit, die eine solide
Grundlage fiir unsere Uberlegungen und
Entscheidungen darstellt.

Ich winsche allen eine bereichernde Lektlre
dieses Berichts, der nicht nur die wirtschaftliche
Bedeutung der Einkaufszentren widerspiegelt,
sondern auch ihre Rolle im taglichen Leben
unserer Mitblrgerinnen und Mitblirger sowie
beim Aufbau einer modernen, regional
verankerten Wirtschaft.

Lex Delles

Minister fiir Wirtschaft, KMU,
Energie und Tourismus
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2. Typologien und Definitionen

Einkaufszentren sind heute ein fester Bestandteil des Stadtbildes. Sie
vereinen unter einem Dach die unterschiedlichsten Angebote des
Einzelhandels und dienen nicht nur dem Warenkauf, sondern
zunehmend auch als Orte der Freizeitgestaltung und des Erlebens. Trotz
ihrer Allgegenwartigkeit ist der Begriff ,Einkaufszentrum® jedoch nicht
eindeutig und wird im Alltag haufig mit anderen Handelsformen wie
Nahversorgungszentren, Retail Parks oder innerstadtischen
Einkaufsgalerien verwechselt. Eine prazise Abgrenzung des Konzepts ist
daher unerlasslich, um das Phanomen der ,Einkaufszentren® korrekt
analysieren zu koénnen. Nur eine klare Definition ermdglicht es, die
Trends und Veranderungen in der Standortstruktur des Landes mit der
notwendigen Differenzierung zu untersuchen und darzustellen.

Aus diesem Grund legt der vorliegende Bericht besonderen Wert auf
eine klare Terminologie und grenzt das klassische Einkaufszentrum von
verwandten Handelsformen ab.

Der vorliegende Bericht unterscheidet im Wesentlichen drei
verschiedene Handelsformen:

a) Einkaufszentrum
b) Retail Park
c) Nahversorgungszentrum
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a) Einkaufszentrum

Ein einheitlich  konzipierter = Gebdudekomplex, in dem mehrere
Einzelhandelsunternehmen, Gastronomiebetriebe und Dienstleister
zusammengefasst sind. Im Vergleich zu Nahversorgungszentren, bei denen
der Fokus klar auf der lokalen Grundversorgung liegt, zeichnen sich
Einkaufszentren vor allem durch ihre Mischfunktion aus.

Typische Merkmale sind:

e Eine groBe Anzahl spezialisierter Geschafte aus unterschiedlichen
Branchen, meist in Kombination mit einem oder mehreren dominanten
Anbietern (z.B. Hypermarché, groBes Textilkaufhaus, Fachgeschaft fir
Elektronik)

e Ein groBzigiges Angebot an Pkw-Stellplatzen

e Die Auslbung bestimmter Funktionen durch alle Mieter (z.B.
MarketingmaBnahmen)

Zur Abgrenzung von anderen Handelsagglomerationen wurden neben den
oben genannten Merkmalen zwei quantitative Kriterien herangezogen:

e Die Gesamtverkaufsflache flur den Einzelhandel betragt mindestens
5.000m?.

e Das Zentrum beherbergt mindestens 10 nichtlebensmittelbezogene
Einzelhandelsgeschafte.

Unter Berlcksichtigung dieser Kriterien zahlt das GroBherzogtum derzeit
insgesamt 14 Einkaufszentren.

Beispiele: Cloche d’Or; Topaze Shopping Center; Knauff Pommerloch.
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b) Retail Park

Eine besondere Form des Einkaufszentrums. Sie zeichnet sich
wesentlich dadurch aus, dass die einzelnen Geschéaftseinheiten um
einen gemeinsamen Parkplatz gruppiert sind und das Zentrum nicht
intern  betrieben wird. Im Gegensatz zu einem klassischen
Einkaufszentrum verflugt ein Retail Park in der Regel nicht Uber eine
zentrale  Verwaltung, die flir das Marketing und  das
Flachenmanagement zustandig ist.

Ein Retail Park beherbergt definitionsgemaB mindestens 5
Einzelhandelsgeschéafte (meist groBflachige Betriebe).

Beispiele: Retail Park Bettembourg; Retail Park Sandweiler.

© Shopping Park Bettembourg :
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c) Nahversorgungszentrum

Ein oder mehrere groBere Anbieter im Lebensmittelbereich mit weiteren
erganzenden Nutzungen (Dienstleistungen, Einzelhandel, Gastronomie)
im unmittelbaren Umfeld. Im Gegensatz zu einem Einkaufszentrum ist
die  Verkaufsflaiche eines Nahversorgungszentrums klar  auf
Lebensmittelprodukte ausgerichtet.

Um als Nahversorgungszentrum eingestuft zu werden, missen
mindestens 5 POI vorhanden sein, darunter ein Hypermarché oder ein
Supermarkt mit einer Verkaufsfliche von iiber 800m? wobei die
Gesamtverkaufsfliche des Zentrums mindestens 1.000m? betragen
muss.

Unter Berlcksichtigung dieser Kriterien zahlt das GroBherzogtum
derzeit insgesamt 29 Nahversorgungszentren.

Beispiele: Cactus Bascharage; Aldi Capellen; Colruyt Weiswampach.
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d) Weitere relevante Definitionen

Points of Interest (POI): Ein POI bezeichnet einen Ort, der aufgrund
seiner aktiven Nutzung und Relevanz von offentlichem Interesse ist.
Dazu zahlen unter anderem Einzelhandelsgeschdafte, Betriebe des Hotel-
und Gaststattengewerbes (HoReCa), handwerkliche oder industrielle
Unternehmen  sowie  Dienstleistungsanbieter. Dagegen  gelten
leerstehende oder ungenutzte Gewerbeflachen nicht als POI.

Verkaufsstelle (PoS): ein POI fir Einzelhandels- oder handwerkliche
Lebensmittelbetriebe.

Hypermarkt: Einzelhandelsgeschaft mit einer Verkaufsflache von
mindestens 5.000m?, das sowohl Produkte fiir die lokale
Grundversorgung als auch ein umfassendes Sortiment an mittelfristigen
und langfristigen Bedarfsgitern anbietet (z. B.: Auchan, Cactus, Leclerc).

Supermarkt: Einzelhandelsgeschaft mit einer Verkaufsflache zwischen
400 und 5.000m?, das ein Sortiment fiir die lokale Grundversorgung
bietet, erganzt durch mittel- und langfristige Bedarfsguter.
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d) Weitere relevante Definitionen

Filiale: Unternehmen mit mehreren raumlich getrennten
Niederlassungen (Filialen). Es zeichnet sich durch eine zentrale
Unternehmenspolitik  aus  (einheitliche Preispolitik, = Werbung,
Ladengestaltung), ein zentrales Lager sowie eine einheitliche
Belieferung, Buchhaltung und Kontrolle.

Betriebsform: Bezeichnet die Zusammenfassung realer
Erscheinungsformen des Handels, die sich durch ein oder mehrere
Merkmale &hneln und sich dadurch klar von anderen Betrieben
unterscheiden.

Franchise: Ein Vertriebssystem auf Partnerschaftsbasis, bei dem neue
Unternehmer gegen Entgelt ein etabliertes Geschaftskonzept nutzen
duarfen. Der Franchisenehmer ist berechtigt, Name, Gestaltung und
Geschaftsidee zu verwenden, um wahrend dieser Zeit Waren zu
verkaufen oder Dienstleistungen zu erbringen.

Selbststandig: Bezeichnet alle Verkaufsstellen, die personlich vom
Unternehmensinhaber geflihrt werden und bei denen es nur eine
einzige Verkaufsstelle gibt — d. h. es existieren keine weiteren Filialen.

Verkaufsflache (SdV): Die Definition der Verkaufsflache, auf der die
Zahlen des Retail Report basieren, folgt der gif*-Richtlinie von 2012, die
einen internationalen Vergleich zwischen Mietflache und Verkaufsflache
ermoglicht (keine Definition, die vom Mindestkonsens abweicht). Laut
gif-Richtlinie sind Verkaufsflachen vereinfacht gesagt ,alle Bereiche, die
fur Kunden zuganglich sind und in denen ein Verkaufsvorgang
abgeschlossen werden kann®
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d) Weitere relevante Definitionen

Definitionsgemal umfasst die SdV:
e Verkaufsraume
¢ Ausstellungs- und Prasentationsraume
¢ Umkleidekabinen fur Kunden
¢ Aktionsflachen und Kundenservicebereiche
e Kassen- und Verpackungsbereiche
¢ Vitrinenoffnungen und Verkaufsdurchgange

Nur innerhalb der Verkaufszonen:
e Gastronomie-, Spiel- und Ruhebereiche (z.B. in Buchhandlungen)
¢ Einkaufswagenstationen
¢ Rolltreppen

AuBenbereiche, von denen aus dauerhaft Verkdufe oder
verkaufsbezogene Aktivitaten durchgefihrt werden, wie z.B.:

e Verkaufsstande

e Freiluftverkaufsflachen

Aus praktischen Grinden wurde bislang keine Verkaufsflache fur den
Horeca-Sektor erfasst, sondern lediglich die Adressen der Betriebe mit
entsprechender Branchenzuordnung.




Kapitel 3

Uberblick uber den
luxemburgischen Markt




Shopping Center Report 2025 14
Kapitel 3: Uberblick tiber den luxemburgischen Markt

Uberblick liber die Einkaufszentren (im weiteren Sinne) im
GroBBherzogtum Luxemburg
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Kennzahlen aus 2025

L= E::'H ?
= ] 4
[ — |
= .
Sl real T
Nahversorgungs-
Einkaufszentrum Retail Park
zentrum
Anzahl der Zentren 14 5 29
G t hid
esamtanzaht der 801 POI 60 PO 312 PO
POI
davon
% Einzelhandel 64,2 % 78,3 % 51,6 %
% Horeca 15,2 % 5,0% 12,8 %
% Dienstleistungen /
o Istung 20,6 % 16.7 % 35.6 %
Handwerk
Gesamte 247195 m2 50.180 m2 109.566 m2
Verkaufsflache ’ ) '
Leerstandsquote 6,5 % 6,3 % 9,0 %
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

Uberblick Giber die Entwicklung der drei Zentrumstypen

(2019-2025)

Einkaufszentren

Retail Parks und andere
Zentren

Nahversorgungszentren

2019 *

2025

2019 *

2025

2019 *

2025

Anzahl

14

14

28

29

Gesamte Anzahl

davon

746

801

36

60

282

312

Anzahl
Verkaufsstellen
(Einzelhandel)

502

514

29

48

169

161

Anzahl
Gastronomie-
betriebe

100

122

31

40

Anzahl
Dienstleister/Han
dwerk

144

165

82

1M

% der POl an
deren
landesweiten
Gesamtzahl

10,3 %

91%

0,5%

0,7 %

39%

35%

Gesamtver-
kaufsflache

(Sdv)

226.720 m?

247195 m?

38.420 m?

50.180 m?

106.330 m’

109.566 m’

% der VKF an der
landesweiten
Gesamtverkaufs-
flache

21,4 %

22,6 %

3,6%

4,6 %

10,1 %

10,0 %

*Beim Interpretieren der Daten ist zu beachten, dass der gesamte Referenzdatensatz aus dem dritten Quartal des Jahres 2019 bereits samtliche

Betriebe und Verkaufsflachen des Einkaufszentrums ,,Cloche d’Or“ umfasst, das im Oktober 2019 er6ffnet wurde.
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Uberblick Uber die Einkaufszentren und ihre Verteilung der
POI nach Tatigkeitssektor
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Verteilung der POI nach Tatigkeitssektor und
Standortkategorie

@ Commerce de détail ®Horeca ®5Service, Artisanat @ Vacance

Centre-ville, Centre de quartier
Centre commercial
Centre d'approvisionnement de proximité

Retail Park

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

Verteilung der Einzelhandelsgeschafte nach Geschaftsmodell
und Standortkategorie

®Filiale, Franchisé ®@Indépendant

Centre-ville, Centre de quartier

Centre commercial

Centre d’approvisionnement de proximité

2.1%
Retail Park 97.9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Durchschnittliche Groe der Einzelhandelsgeschafte nach
Standortkategorie

1,045 m?
1,000 m?
800 m?
675 m?
600 m?
475 m?
400 m?
200 m?
128 m?
0 m? -
Retail Park Centre Centre commercial Centre-ville, Centre de
d'approvisionnement de quartier
proximité

Verteilung der Nettoverkaufsflaiche nach Kategorie des
Einzelhandels und Standorttyp

@ Alimentation ®Mode et Beauté @ Loisirs et Culture @Equipement du foyer ® Autre

Centre commercial 14.0% 91% 5.7% T7.0%

2.5%

Centre d'approvisionnement de proximité

Centre-ville, Centre de quartier 3% ; 10.6% 94% | 108%

Retail Park
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4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Verteilung der POI nach Tatigkeitssektor in den
Einkaufszentren (n = 14)

Service, Artisanat
165 (20.6%)

Horeca
122 (15.2%)

Commerce de détail
514 (64.2%)
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4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Verteilung der POl nach Branchengruppe in den
Einkaufszentren

500

Alimentation
72

400
o
& 300
=k}
= Mode et Beauté
= 330
E
(=]
=
200
100 -
Loisirs et Culture Service Restauration
47 159 I7
Equipement du foyer
.
Autre BH,'“
5 36

Commerce de détail Service, Artisanat Horeca

6 Métier, Artisanat 1 Hoétel
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4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Entwicklung der Anzahl der POI nach Tatigkeitssektor in den
Einkaufszentren (2019-2025)

®Horeca @Service, Artisanat ® Commerce de détail @Vacance

Horeca
Service, Artisanat

Commerce de détail

Vacance
+5 +10 +15 +20

Entwicklung der Anzahl der POI nach Branchengruppe in den
Einkaufszentren

Commerce de détail - Alimentation
Commerce de détail - Mode et Beauté -

Commerce de détail - Loisirs et Culture

Commerce de détail - Equipement du foyer

Commerce de détail - Autre

Horeca - Restauration

Horeca - Bar, Café

Horeca - Hétel

Service

Métier, Artisanat

Vacance - Commerce, Service

Vacance - Horeca

3 +10 +15 +20
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4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Entwicklung der Nettoverkaufsflache nach Kategorie des
Einzelhandels in den Einkaufszentren (2019-2025)

Alimentation +1,240 m?

Mode et Beauté +17,230 m*

Loisirs et Culture +300 m?
Equipement du foyer +775 m?
Autre +755 m?

+5K m? +10K m? +15K m?

Anmerkung zur Interpretation:

Das relativ starke Wachstum der Nettoverkaufsflaiche im Modebereich ist hauptsachlich auf die Eroffnung mehrerer
groBer Bekleidungsgeschéfte wie beispielsweise der Galerie Lafayette zurlickzufiihren. Insgesamt ist die Zahl der
Modemarken in Einkaufszentren leicht riickldufig, was auf eine Konsolidierung in diesem Sektor hindeutet.
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4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Zusammensetzung der Verkaufsflachen nach
Einzelhandelskategorie

Knauf
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gfz/r{\b Our Nature Park:
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Uberblick Gber die 10 gréBten Einzelhandelsbranchen nach
Nettoverkaufsflache in den Einkaufszentren

@ Alimentation ® Mode et Beauté @ Loisirs et Culture @Equipement du foyer

103,110 m?®

Vétements, Chaussures, Maroquinerie

73.640 m?

Alimentation

Meubles, Accessoires de maison 13,880 m?

Articles de sport, Vélos, Hobbys 9320 m?

9,045 m?

Articles de bricolage, Verre, Porcelaine, Céramique, Articles ménagers

6,460 m*

Appareils électriques, électronique grand public, Ordinateurs, Photo

Livres, Papeterie, Magazines, Articles de bureau 5,080 m*

4,270 m*

Parfums, Cosmétiques

Boissons 4,140 m?

3.420 m*

Produits parapharmaceutiques, Droguerie

0K'm

50K m* 100K m?
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

4.1. Fokus auf die Einkaufszentren

Uberblick uber die 10 gréBten Dienstleistungsbranchen nach
Anzahl der POI in den Einkaufszentren

Salon de coiffure

w
L

Agence de voyage

.S

Institut de beauté, Manucure, Pédicure

-
M

Nettoyage a sec, Laverie

=t
=

w

Service de réparation, de location

Fournisseur de réseau

oo

=~

Agence bancaire

=~

Agence postale

Salle de fitness, Studio de Yoga

~J

Serrurerie, Cordonnerie

=~

=)
L%,

-
=)
o

20 25 30 35

Verteilung der gastronomischen POI (Horeca) nach Branche in
den Einkaufszentren

® Restauration ® Bar, Café @ Hétel

Restaurant

Bistro, Café, Glacier

Restauration rapide, Snack

Bar, Pub, Club musical

€
£

Hétel




Kapitel 4.2.
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Einkaufszentren
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

4.2. Geografische Verteilung der
Einkaufszentren

Dieser Abschnitt analysiert die Verteilung der Points of Interest (POI) nach Kanton
sowie der Verkaufsflachen mithilfe von Diagrammen und interaktiven Karten. Diese
Visualisierungen erleichtern das Verstandnis der Handelsdichte und regionalen
Unterschiede und bieten einen wertvollen Gesamtuberblick zur Bewertung der
territorialen Handelsdynamik in Luxemburg.

Verteilung der POI nach Standortkategorie und Kanton

® Centre commercial, d'approvisionnement, Retail Park @Centre-ville, Centre de village ® Zone périphérique*

Esch-sur-Alzette

Diekirch

Capellen

Clervaux

Grevenmacher k 38.3%

Mersch

Remich

Echternach

Wiltz

Redange

Vianden

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

4.2. Geografische Verteilung der

Einkaufszentren

Verteilung der Nettoverkaufsflaiche nach Standortkategorie

und Kanton

® Centre commercial, d'approvisionnement, Retail Park ®Centre-ville, Centre de village ® Zone périphérique*

Luxembourg

Esch-sur-Alzette

Capellen

Clervaux

Grevenmacher

Diekirch

Wiltz

Mersch

Redange

Remich

Echternach

Vianden

6.2%

19.5%

40% 60% 0% 100%
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Kapitel 4: Strukturwandel und Branchenmischung

4.2. Geografische Verteilung der
Einkaufszentren

Schmiede

Shopping-Center
Massen

Troisvierges

Nordsirooss
Winerange Clervgere SIGAIID

Our Mature

& Entdecken Sie die R U\
2 interaktive Karte -

Knauf Shopping
Center Pommerloch
o

Wiltz

n27|
i
=4,
Y : Nennemillen
o ® Shopping
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> / i
7 Redange / S N
3 lijertiEchternach
AN

Pétange
Sanem

Esch-sur-Alzette

Belval Plaza

Remich

Dudels

Beispielansicht der interaktiven Karte
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Zusammenfassung
und Beobachtungen




Die Analyse der luxemburgischen Handelslandschaft hebt die zentrale Rolle
der Einkaufszentren, Retail Parks und Nahversorgungszentren hervor.
Zusammen machen sie knapp 40% der gesamten Verkaufsflache des
Landes aus und haben sich seit Beginn der Datenerhebung im Jahr 2019
positiv entwickelt. Sowohl die Anzahl der Geschéafte als auch die
Verkaufsflachen  verzeichneten  ein Netto-Wachstum.  Auch  die
Leerstandsquote spricht fur die Stabilitat dieser Formate: Mit durchschnittlich
6 bis 7% liegt sie deutlich unter jener der Innenstadte, die aktuell bei 14,4 %
liegt. Die detaillierten Ursachen flur diese Entwicklungen wurden bereits im
Retail Report 2025 erlautert.



https://retailreport.eco.etat.lu/
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Kapitel 5: Zusammenfassung und Beobachtungen

Einkaufszentren

gooo

e Mit 14 Standorten, 514 Geschiften und rund 247.000m?
Verkaufsflache spielen klassische Einkaufszentren eine Schliisselrolle
in der luxemburgischen Handelslandschaft. Sie vereinen nahezu ein
Viertel der nationalen Verkaufsflaiche und sind zugleich Orte des
Konsums und der Begegnung.

e Im Einkaufszentrum bleibt der Einzelhandel dominierend, auch wenn
sein Anteil von 67% im Jahr 2019 auf etwa 64% im Jahr 2025
zuruckgegangen ist. Zum Vergleich: In den Innenstadten macht der
Einzelhandel nur noch etwa 25% aus, wahrend Gastronomie und
Dienstleistungen zunehmend an Bedeutung gewinnen. Das Angebot in
den Einkaufszentren wird durch 165 Dienstleistungsbetriebe und 122
Gastronomiebetriebe erganzt — letztere verzeichnen seit 2019 den
hochsten Nettowachstum (+22 Betriebe).

e Unter den funf analysierten Einzelhandelskategorien (vgl. S.21) dominiert
klar die Kategorie ,Mode & Schonheit® mit 330 Geschaften
(hauptsachlich Bekleidung und Schuhe), gefolgt von ,Lebensmittel” (72)
und ,Freizeit & Kultur® (47). ,Mode & Schonheit” stellt die grote Anzahl
an Geschaften (64%) und die groBte Flache (45%), ist aber — mit
Ausnahme von ,Wohnen & Haushalt® — die einzige Kategorie mit
leichtem Rlckgang (-7 Verkaufsstellen).

* Im Dienstleistungsbereich dominieren Friseursalons und Reisebiiros. Im
Horeca-Bereich fihren Restaurants (44 Betriebe), gefolgt von Bistros,
Cafés und Eisdielen (39) sowie Fast-Food-Betrieben (33).

e Ein weiteres markantes Merkmal der Einkaufszentren ist ihr hoher
Filialisierungsgrad: Mit 83,7 % liegt dieser mehr als doppelt so hoch wie
in den Innenstadten.
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=

Retail Parks und andere | e
o 100

e Retail Parks und andere stellen eine besondere Form des
Einkaufszentrums dar. Sie zeichnen sich durch die Anordnung der
Geschaftseinheiten um einen gemeinsamen Parkplatz und dadurch aus,
dass das Zentrum nicht intern betrieben wird. Per Definition umfasst ein
Retail Park mindestens fiinf groflachige Einzelhandelsgeschafte.

o Die fiinf Retail Parks mit zusammen (iber 50.000 m* Verkaufsfliche
erganzen die Handelslandschaft mit einem eher autoorientierten und
groBflichigen Angebot. Mit durchschnittlich 1.045m? pro Geschéft
sind die Ladenflachen mehr als doppelt so groB wie in klassischen
Einkaufszentren. Zusammen mit diesen tragen sie zu lber 30% der
gesamten Verkaufsflache des Landes bei.

e Das Angebot wird klar vom Einzelhandel dominiert, der liber 70 % der
Betriebe ausmacht.
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Nahversorgungszentren

o O

o Die 29 Nahversorgungszentren verfiigen (ber rund 110.000m?
Verkaufsflache (mehr als 10% der landesweiten Gesamtverkaufsflache),
von denen etwas mehr als ein Drittel fiir Lebensmittelgeschafte wie
Hypermarkte oder Supermarkte genutzt wird.

e Die Angebotsstruktur in den Nahversorgungszentren unterscheidet
sich, wie die Zahlen zeigen, deutlich von jener Kklassischer
Einkaufszentren: Der Anteil des Einzelhandels liegt mit ca. 47 % unter
dem der Einkaufszentren, wahrend der Anteil der
Dienstleistungsbetriebe mit 32 % deutlich hoher ist. Der Horeca-Sektor
macht rund 12 % der Betriebe aus.

e Die Nahversorgungszentren Ubernehmen damit eine erganzende
Funktion, indem sie die wohnortnahe Versorgung mit Giitern und
Dienstleistungen des taglichen Bedarfs sicherstellen und gleichzeitig
zur Dezentralisierung des Handels beitragen.

B@’l’:ﬁ[‘f’tlz.eg
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Nahversorgungszentrum,-Borders (Schengen) -~
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Kapitel 5: Zusammenfassung und Beobachtungen

AbschlieBende Bemerkung

Die prasentierten Zahlen spiegeln die aggregierten Daten aller
Einkaufszentren des Landes wider. Naturlich konnen sich Trends und
Strukturen von einem Zentrum zum anderen unterscheiden. Ziel ist es in
erster Linie, Entwicklungen und Trends im Verbraucherverhalten besser zu
verstehen und einzuordnen — ohne dabei die Besonderheiten der einzelnen

Standorte aus dem Blick zu verlieren.
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Shopping Center Cloche d’Or, Luxembourg AN
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