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pas CIMA Prof cilmad.

» unabhangiges, partnergefiihrtes deutsch-
dsterreichisches Consultingunternehmen

= 1988 - Grindung

= 8 CIMA Biirostandorte (Berlin, Forchheim, Hannover,
Leipzig, Libeck, K&In, Minchen, Stuttgart) in
Deutschland sowie 1 Standort in Osterreich (Ried im
Innkreis) mit insgesamt 106 Mitarbeiterlnnen

= bislang rund 5.000 Projekte in Belgien, Deutschland,
Frankreich, Italien, Kroatien, Luxembourg, Osterreich,
Schweiz, Slowenien, Slowakei, Spanien, tschechische
Republik, Ungarn

Herausforderung
Stadtmarketing

Auftraggeber —70 % offentliche, 30 % private Kunden
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8 Kernaussagen fur ein effektives modernes
Standortmarketing fur Orts-/Stadtkerne
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1.

Dynamische Marktrahmenbedingungen
beeinflussen in hohem MaBe die Entwicklung
iInnerdrtlicher Kernzonen!

Daher sollte aktives Standortmarketing die
diversen Standorttrends aufgreifen bzw.
berlcksichtigen!



Die wesentlichen Standorttrends im Kurzuberblick

Konsumtrends

A

hypride Konsumentinnen
Transparenz & Ehrlichkeit

Miete statt Kauf
(,sharing economy*)

Bio und Fair-Trade
(,value shopping*)

Boom des online-shoppings

Standort-
/Einzelhandels-
trends

Innenstadt-affine
Zielgruppen

Erlebnis ,Einkauf‘ und
Service als
Profilierungschance

Genusswelten-Boom

Inhabergefihrte Erlebnis-
und Flagship-stores

Multi-/cross-channel
Konzepte

Fabbing und Digitalisierung
der Verkaufsflachen

Neue Formen der ,Tante
Emma“-Laden

Gastronomie-
trends

Mobile Gastronomie als
Basis fir stationare
Grindungen

neue Beisl-Kultur — speziell
fur die Generation Y+

Erlebnis- und
Themengastronomie

Urbane Gastrokonzepte wie
infinite food, spiritual food,
fast good

Wohn- und
Immobilientrends

temporare Wohnformen
modern heritage
fluent spaces

Investment-Boom in der
Stadthotellerie

alternative innerstadtische
Beherbergungskonzepte

co-working spaces

Freizeitinfrastrukturen in
Orts- und Stadtkernen




Orts-/Stadtkern-Besuchsgriinde

TOP 5 ORTS-/ STADTKERN - BESUCHSGRUNDE

HOHE SERVICE-
/| FACHBERATUNGSKOMEPTENZ

ANGENEHME AUFENTHALTSATMO SPHARE

VORHANDENSEIN VON SPEZIALGESCHAFTEN

INTERESSANTES GASTRONOMIEANGEBOT

QUALITATSVOLLE WOCHENMARKTE

Quelle: Konsumentinnen-Radar Osterreich 2018, CIMA Austria




CIMA-Standort-Trendcheck - Auszug c I m a i

Standorttrends Trendaffinitdt
Trend 1 - Erlebniseinkauf

die Stadt als vernetzter Erlebniseinkauf: dort [Shop Kultur, Gastronomie,

Dienstleistung) mit ionaler Stimulierung

Trend 2 - Service als Profilierungschance
klare Profilierung des Innenstadt-Handels Gber Top-Service und Fachberatung

Trend 3 - Neue Zielgruppen
Ansprache neuer innenstadtaffiner Zielgruppen wie LOHAS, DINKSs, silver surfers, etc.

Trend 4 - Multi- & Crosschannel

online und offline Multi- und Crosschannel Strategien lokaler Firmen gelten als
wesentlicher Wettbewerbsvorteil von Innenstadten

Trend 5 - Neue Handels-Cityformate

2.B. convenience-shops [Produkte to go) und sustainability-shops
[z.B. repairshops, zero waste shops, etc.)

TREND 6 - Genusswelten

hoch Blaide G TRt
0C ive Sp

1h L

terim Leb eichin K

mit Deg

TREND 7 - Inhabergefiihrte Topbetriebe
hochwertige, inter te Produkte kombiniert mit Lifestyle und/oder Wohlfihlkonzepten

TREND 8 - Digitalisierung der Verkaufsflachen
digitale Techniken und .location based services™ bestimmen Ladenkonzepte der Zukunft

TREND 9 - Investmentboom bei Stadthotellerie

Stadthotelk

neue pte tragen zum Angebotsmix einer Stadt bzw. Innenstadt bei

TREND 10 - Alternative Beherbergungskonzepte
2.B. Albergo Diffuso zur Nachnutzung von leerstehenden Wohn- und Geschaftseinheiten

TREND 11 - Erlebnis- und Themengastronomie

Essen als Erlebnis durch Einbeziehung der Gaste in die Zubereitung sowie
spezielle Gastrolocations

TREND 12 - Urbane Gastrokonzepte

verschiedene Food-Konzepte wie z.B. Infinite food, spiritual food, etc. spiegeln die
Leb tile diverser | dt-Zielgruppen wider
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2.

Vor Start von StandortmarketingmaBnahmen
sollte objektiv und offen die Attraktivitat und
Qualitat des betreffenden Orts-/Stadtkerns
analysiert werden!



31 Kriterien zur Attraktivitatsbeurteilung von Orts-/Stadtkernen

1. 2. 3. 4.
quantitative qualitative verkehrs- stadte-

sons.tige
Wirtschafts- Wirtschafts- technische bauliche Kriterien

kriterien kriterien Kriterien Kriterien

- . .
Wettbewerbs- Parkplatze Bausubstanz
fahigkeit

Kaufkraft-
Eigenbindung

- Parkdauer und Moblierung und
-vergebiihrung Begriinung

Einkaufskriterien OPNV- Barrierefreie
aus Anbindung Gestaltung
Kundensicht

Bewohner-
belebtes
Zentrum

Einzugsgebiet

Orts-/Stadt-
marketing-
Struktur

Wirksame
Kaufkraft

Flachen-
produktivitat

Leitsysteme Beleuchtung lokale

Einkaufswahrung

Lage-Qualitat
und -Struktur Fahrrad- Sauberkeit
freundlichkeit

Verkaufsflache

Aufenthalts-
raume

innerstadtische
Frequenz-
strukturen

Betriebstypen-
struktur

Aufenthalts-
dauer

Besuchs-
haufigkeit

Leerflachen-
quote

Mietpreisniveau

Passanten-
frequenz

10
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3.

Zur Sicherstellung des (realistischen) Erfolgs
von Ansiedelungsbemuhungen sollten die
branchen- und betriebstypenspezifischen
Standortrahmenbedingungen beachtet
werden!

11



Ortskern-Standortrahmenbedingungen - Leitbranchen/-betriebstypen c I m a 0
ME Verkaufsflache von rund 500 bis 1.500 m2
ADEG zusatzlich Lagerflachen, Biros und Sozialraum
Supermarkt Fuririansr RN oo je nach Anbieter auch kleines Bistro/Cafe
— . ebenerdige Geschéftsfront und bevorzugt 1a oder gute 1b Lage

LS PARIY Parkplatzbedarf zw. 35 und 100 Parkplatze direkt am Standort

= Verkaufsflache von rund 300 bis 800 m2
m . :
. -— zusatzlich Lagerflachen, Biros und Sozialraum
Drogerie- je nach Anbieter auch Kosmetikstudio

fachmark - ebenerdige Geschéaftsfront und bevorzugt 1a oder gute 1b Lage
ele arkt BI PA Parkplatzbedarf zw. 15 und 30 Parkplatze entweder direkt am

Standort oder unmittelbaren Néhe

roRflachiaes - . _ Verkaufsflache von rund 600 bis 4.000 m2
g . g - ol grol3er breiter Eingang und maximal 2 Obergeschosse
BekleldungS- AL e groRe Schaufensterfronten im EG und ggf auch im 1. OG
fachaeschaft By =R in erster Linie 1a
g - - Parkplatzbedarf zw. 25 und 120 Parkplatze entweder direkt am
Standort oder unmittelbaren Nahe

Verkaufsflache von rund 800 bis 2.500 m2
~ _ | ot 52 groR3e Schaufensterfronten im EG
grof3flachiger 1-2 Obergeschosse
Sportan bieter 15 it = beachtenswert: Raumhohe bis zu 4m
. ‘ B vevorzugt 1a oder gute 1b Lage
Parkplatzbedarf zw. 40 und 80 Parkplatze entweder direkt am
Standort oder unmittelbaren Nahe
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4.

Leerstand ist nicht gleich Leerstand!



wesentliche Leerstandstypen

cima.

kurzfristiger
Leerstand

struktureller
Leerstand

latenter Leerstand

dauerhafter
Sockel-Leerstand

potenzieller
Leerstand

Umbruchs-
Leerstand

14
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5.

Seriose Leerstandserhebungen und
Benchmarks berlcksichtigen nur
~marktfahige” Leerstande!

15



Marktfahigkeits-Kategorisierung von Leerflachen CI m a ]

topsaniert und sofort bezugsfahig
Top—marktféhiger . o Mietpreisvorstellungen/-konditionen entsprechen
“1 standortadaquaten Rahmenbedingungen
infrastrukturelle Umfeldbedingungen
zufriedenstellend

Leerstand

bedingt- - > Leerstand nicht sofort bezugsfertig
marktféhiger entweder einige Sa.nierungsbeo.lgrfe oder.ei.nzelne
Umfeldrahmenbedingungen missen optimiert

Leerstand werden

aufwandige Sanierungen notwendig
nicht—marktféhiger nicht-marktkonforme bzw. fiir den betreffenden

Standortraum weit Giberzogenen
Mietpreisvorstellungen

Leerstand

16
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6.

Aktives Standortmarketing in Orts- und
Stadtkernen ist eine gemeinsame
Kernaufgabe privater und &ffentlicher
Akteure!

17



Partnernetzwerk im aktiven Standortmarketing CI m a |

Immobilien-

Bgentumer offentliche

Existenzgrinder Institutionen

bestehende Firmen Standortmarketing ____ ansiedelungswillige
vor Ort Akteure & Partner Unternehmer
lokales Orts- Gemeinde-/
| Stadtmarketing Immobilien Makler Stadtverwaltung

& Projektentwickler

Quelle: CIMA Austria

18
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1.

Modernes und effektives Standortmarketing
fur Orts- und Stadtkerne fokussiert sich auf
4 Schwerpunkte

und lauft in der Regel in
5 Phasen ab!

19
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4 Sauleneines
strategischen Standortmarketings

aktives | eitimmobilien- (innovative)
Leerflachen- CILIMMODILET Standortforder-

management BEE S maflnahmen

Franchise-
beratung

Quelle: CIMA Austria

20



Saule 1 — aktives Leerflaichenmanagement

Formen des aktives Leerflachenmanagements

hS\D\Q\ : - :
. wirtschaftsorientiertes Ansiedelungsmanagement
Ll m\e".en Zwischennutzung
7 Schaufensterdeko
Umnutzung

operative Leerflaichenmanagement-Aktivitaten

Kontaktierung expansionswilliger Filialisten
Direct Mailing-Aktionen sowie Direktansprache von Unternehmen im
Umbkreis von 100 km

in Ausnahmefallen: Inserationen in Medien, Besuch von Immo-Messen

21



Saule 2 — Leitimmobilienentwicklung c I m a H

Beispiele flir Leitimmobilien

Innenstadt-Einkaufszentrum

groBe Handelsmagnetbetriebe

Markthallen

multifunktionale Geschafts- und Wohnhauser
Boarding house und/oder Hotel

Freizeit- und Sportcenter

groBere gastronomische Einheit

Arzt-, Gesundheits- bzw. Sozialzentrum
Bildungseinrichtung

Stadtsaal bzw. Kultur- und Kongresszentrum
Tief- oder Hochgarage

etc.

>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>




Saule 3 — innovative StandortférdermaBBnahmen c I m a H

neue Ansatze fur Standortforderprogramme

starkere und flexiblere Berticksichtigung unterschiedlicher
unternehmerischer und branchenspezifischer Ansiedelungskonzepte

Abkehr von direkter monetarer Férderung hin zu Kostentibernahme
von sinnvollen und notwendigen Beratungs-, Marketingleistungen

Aufbau eines breiten lokalen Unterstiitzungsnetzwerks (z.B.: Einbezug
von Banken, Versicherungen, Steuerberatern, Rechtsanwalten, etc.)

effektive Hilfestellung und fachliche Begleitung wahrend des ersten
Ansiedelungsjahres

keine automatische Forderwurdigkeit, sondern Bewerbung im
Rahmen von Standort-Business-Wettbewerben

23



Saule 4 — Franchiseberatung

3
LOCATION
TRADEMARK
INVESTMENT
@ AGREEMENT v

/

2 PARTNER \
BUSINESS 7 \_

(0 3‘5\ CONCEPT a'l'? e
i [0

Formen und Ansatze der Franchiseberatung

Organisation von Franchisevortrage/-seminare (durch spezialisierte
Franchiseberater) fur interessierte Betriebe

Organisation von (kleinen) Franchiseforen mit standortadaquaten
Franchisesystemen am betreffenden Standort

betriebsbezogene Franchiseberatung (Franchiseberater besuchen
interessierte Firmen und beraten gezielt Unternehmen zur Implement-
lerung passender Franchisekonzepte)

24
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Arbeitsphasen eines effizienten Leer-

und Geschaftsflachenmanagements

Phase 1
Vorbereitung

Phase 2
Aktivierung und Sensibilisierung

Phase 3
Erfassung und Analyse

Phase 4
Standortmarketingkonzeption

Phase 5
Marketing und Management

Quelle: CIMA Austria

25
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8.

In der Praxis zeigen sich hochst
unterschiedliche Ansatze eines erfolgreichen,
effektiven Orts-/Stadtkern-fokussierten
Standortmarketings!

26



Osterreichische und europaische “best practice”-Beispiele

Altrincham 2 £

»
il o »best practice*
e ganzheitlicher
Immobilienmasterplan

|
i

»best practice*

Revitalisierung einer
Ortskern-Industriebrache

——

»best practice*
innovative Handels-
immobilienentwicklung

.
i+

»best practice”
»Wohnzimmer*
Hauptplatz

P

BeeskowW

»best practice
Belebung offentlicher
»Schliisselimmobilien”

.
43

»best practice”
Quartiersentwicklung
mittels Kreativwirtschaft

»best practice*
Revitalisierung
Immobilienleitprojekt

| %S
i

»best practice”

public-private-partnership
Quartiersentwicklung

cima.

Feldkirch m:mm

»best practice*
Stadtraumgestaltung als
Mittel der Stadtkernlebung

»best practice“
public-private-partnership
Quartiersentwicklung

»best practice*
offensive Prasentation
der Leerstinde

»best practice
ganzheitliche
Innenstadtentwicklung




0O. "best practice”-Beispiel 1 CI m a []

ENNS - POP UP STORE KONZEPTE

> Initiierung von Pop-store Konzepten flir insgesamt 10
Leerfldchen in der Altstadt

> Betriebsdauer von einigen wenigen Tagen bis 2 Jahr

» moderate (durch Hausbesitzerlnnen) und gefdrderte

'MITTEN N Mietpreise

| fEinkaufen .

Bisherige Effekte
Einwohner 11940 | - . . .
Start der Initiative | 2017 » deutliche Aufwertung des stadtischen Ambientes
Laufzeit 3 Jah . .
Projektname aitgerst Enns" > gesteigerte Frequenz in der Altstadt
Budget € 120.000.- 1 H H
Férdsrongen R | » enge Zusammenarbeit von Mietern, Vermietern und
Initiator Tourismus- und Stadt
Stadtmarksting Enns GmbH | . . . .
Kontakt Max Homolka MBA > breite Gberregionale Aufmerksamkeit auf den Standort
(Geschiftsfihrer TSE Enns) Enns
 weitere Infos | wwwpopupstoresat |

28



0O. "best practice”-Beispiel 2

cima.

Faktenbox
Einwohner

Stadillp 10
12.220

Start der Initiative

2018

Laufzeit

3 Jahre

Budget

€ 95.000.-

Finanzierung

60% LEADER
40% Eigenmittel STAMA Ried

Initiator

ARGE Stadimarketing Ried

Kontakt

Olga Fedik, MSc
(Stadtmarketing Ried)

weitere Infos

www stadtup-ried at

StadtUp 2.0

2019

2 Jahre

€ 110.000,-

10% Sponsoren
90% Eigenmittel STAMA Ried

ARGE Stadimarketing Ried

Olga Fedik, MSc
(Stadtmarketing Ried)

www stadtup-ried.at

RIED/INNKREIS - STADTUP 1.0/2.0

» STAMA Ried startete insgesamt 2 Standort-Business-
Wettbewerbe mit 24 lokalen Netzwerkpartnern

> Fokus - Ubernahme von Beratungs-, Marketing-,
Medienberatungspaketen fir die besten fiinf Bewerber

» Jungunternehmer, Grinder, aber auch bestehende
Unternehmer mit neuen, innovativen Konzepten

» Pramierung durch Fachjury

Bisherige Effekte

» 45 Bewerbungen/Anfragen

> 8 der 10 Preistrager siedelten sich in der Innenstadt an
(zwei weitere ab 2021); Gesamtinvestment von 1,7 Mio €,
20 zusatzliche Arbeitsplatze und 1.800 m? neue
Geschaftsflache

> indirekte Sogwirkung der ,StadtUp”-Projekte in den
Jahren 2018-2020 - weitere 53 Neuansiedelungen (bei
271 BetriebsschlieBungen) in der Innenstadt mit 7,7 Mio €
Umsatzvolumen, 115 zusatzlichen Arbeitsplatzen und

3.700 m2 neuen Geschaftsflachen
29



OO. "best practice”-Beispiel 3

cima.

Einwohner

38.100

Start der Initiative

2018

Laufzeit

Laufend

Projektname

StaRtplatz Steyr - Die
innovative Starthilfe zum
Abheben

Budget

2018 - 2020: € 132.000

Férderungen

€ 132.000

Initiator

STEYRlebt! Wirtschaftsverein in
Kooperation mit dem
Stadtmarketing Steyr

Kontakt

Daniela Limberger
(Stadtmarketing Steyr)

weitere Infos

wwow.startplatz-steyr.at

STEYR - STAMA als Neuansiedelungs-Begleiter

>

STAMA Steyr und Verein ,STEYRIebt" initiierten das Projekt
.StaRtplatz Steyr” zur Verdichtung des Branchen- bzw.
Wirtschaftsbesatzes in der Altstadt

Diverse Hilfestellungen fiir Neuansiedler wie z.B.:
Geschaftsflachensuche, Mietzuschuss, Expertenpool,
Marketingunterstitzungen

Bisherige Effekte

Y YV V

A\

7 Neusansiedelungen

deutliche Reduktion der Leerflachen

Etablierung einer neuen ,Kommunikationskultur” zwischen
Leerflachenbesitzer, Stadtmarketing und Betrieben
Positionierung der STAMA-Einheit als zentrale Anlaufstelle
flr Betriebsgriindungen in der Innenstadt

30



0O. "best practice”-Beispiel 4 c I m a []

WELS - konsequentes, ganzheitliches
Leerflachen-/Ansiedelungsmanagement

> Installierung eines zentralen Standortmarketings (Wirt-
schaftsservice Wels) samt Biindelung der Ansiedelungsbe-
muhungen wesentlicher Institutionen der Stadt Wels

» gesamte Ansiedelungsbegleitung

» eigene Standortdatenbank und Immofinder

Einwohner 62.500

Start der Initiative 2016

|I:_’;rit;lifez:t:ame fﬁ?:src:;ﬁ:::r:ce Wels (WSW* BiSherige EffEkte

o Welz Narstng & Tourstk G, > Erhohung des Vermietungsgrades (gemessen an der Vkfl.)

Wels Betriebsansiedelungs-GmbH,

WKO Wels, Business Upper Austria von 89% (2015) auf 96,5% in der Innenstadt

Peter Jungreithmair

(6F Wels Marketing & Toursk Gmtk) > Ansiedelung von knapp 250 Projekten (Neugriindungen,

weitere Infos i wels at Ubersiedlungen, Modernisierungen) seit 2016

» deutliche Steigerung der inhabergefiihrten Fachbetriebe

» Aufwertung des Branchen- und Mietermix durch mehr
Individualitat und Alleinstellung des Angebotsmix

» hohe Akzeptanz der Hauseigenttimer durch eine kompetente
Anlaufstelle in der Flachenverwertung

» Etablierung des Welser Wirtschaftsservices als Bindeglied
zum Gewerbeimmobilienmarkt und aktiver Treiber im

Transformationsprozess der Innenstadt 31

Kontakt
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ERICH KASTNER

ES GIBT NIGHTS,

AUSSER:

MAN TUT ES P&

GUTES

Vielen Dank fur

Ihre Aufmerksamkeit !
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