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Webinar-Reihe c I m a [

Webinar 1
Trends und Standortkennzahlen
am 12.11.2020, 10.00 - 12.00 Uhr

Webinar 2
Standortmarketing in der Praxis
am 16.11.2020, 14.00 - 16.00 Uhr

Webinar 3
»best practice“-Beispiele fiir effizientes Standortmarketing
am 18.11.2020, 10.00 bis 12.00 Uhr
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Teil |

15 relevante Thesen, Trends und
Entwicklungen far Orts- und Stadtkerne




Einflussfaktoren auf die Entwicklung von Orts-/Stadtkernen
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cima.

1.

Eine Reihe von Konsumtrends
unterstitzen aktuell die Bemihungen
zur Revitalisierung/Attraktivierung der
Orts- und Stadtkerne, trotz mittlerwelle
paradoxem Einkaufsverhalten!



Der ,unberechenbare” Konsument

konsistent
e einheitliches
Verhalten

e stabil Uber die Zeit
e eindimensional

hybride

« differenziertes
Verhalten

* relativ stabil

* bipolar

multi-optional

« divergierendes
Verhalten

¢ nicht mehr stabil

¢ mehrdimensional

paradox




Orts- und Stadtkern-relevante Konsumtrends CI m a H

| NEED... YOU HAVE...

EFFICIENCY w

r;u )| GENUSS

REGION =

FAIRTRADE | € - |osmuuuucs m

» Produkttransparenz und Werbe-Ehrlichkeit

= ,sharing economy” (,Miete statt Kauf”)

= Bio- und Fair trade Orientierung
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2.

Wirtschaftlich belebte Orts-/Stadtkerne
setzen auf eine konsequente
Ansprache Innenstadt-affiner

Zlelgruppen!




cima.

= Paradigmenwechsel - kein (aussichtsloser) Kampf mehr
um ,Massenkonsum”-Kaufkraft mit peripheren
Handelsagglomerationen

» |nnenstadt affine Kundengruppen suchen ,vernetzte,
profilierte, sichere und gut erreichbare” City-Shopping-
Destinationen mit kultur-historischem Flair, hoher
Genuss- und Gastrokompetenz

= Die wichtigsten Stadtkern affinen Zielgruppen sind

> LOHAS & DINKS
» ,role makers”
> ,silver markets”




Beispiele flr Zielgruppenprojekte in Innenstadten c I m a |

= Salzburg
~eat & meet”-Gastro-/Kulturaktion zur Wiederbelebung der
.Salonkultur” sowie ,,Hand.Kopf.Werk.”-Projektreihe zur
Prasentation kreativer Handwerkskunst

= Neuburg an der Donau (D)
Einfihrung eines ,Seniorensiegels” fiir Innenstadtbetriebe

* Perg
ganzjahrige Akzente und Aktionen im Bereich
~Lesen/Literatur”

= Ried im Innkreis
.ClipUp"” — Osterreichs erster Jugendfilmwettbewerb zum
Thema ,Innenstadt”

= St. Johann in Tirol
Positionierung des Ortszentrums liberregionaler
Gesundheits”-hot spot” in Verbindung mit Einkauf und
Gastronomiebesuch
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“pfiffige” Nachhaltigkeitskampagne in St. Valentin

|
sankt valentin

meine stadt
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10 KM nach Mauthausen
+10 KM nachhause
=10 Stk. rote Rosen

bei unseren Gartnern
fOr Thren Schatz zuhause

Das rechnet sich!

g R I ey,

-
sankt valentlr’

23 KM nach Steyr
+23 KM nachhause
=19 | Milch

bei unseren Nahversorgern
in Sankt Valentin

Das rechnet sich!

g O Y 1my,

-
sankt valentlr’

30 KM nach Linz
30 Km nachhause

9 kg Brot

bei unseren Backern
in Sankt Valentin

Das rechnet sich!
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3.

.Servicezone” — Innenstadt
Fachberatung & Service sind,

aus Konsumentlnnen-Sicht, die wichtigsten
Pluspunkte innerortlicher Wirtschaftsraume!
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TOP 5 ORTS-/STADTKERN - BESUCHSGRUNDE

/FACHBERATUNGSKOME PTEN I, %

ANGENEHME AUFENTHALTSATMOSPHARE Y 51 %
VORHANDENSEIN VON SPEZIALGESCHAFTEN %//////////////////////////////////% 46 %
INTERESSANTES GASTRONOMIEANGEBOT YWY, 20 %

QUALITATSVOLLE WOCHENMARKTE /77777 290 %

0 20 40

Quelle:
Osterreich-Weite Konsumentinnen-Studie (n= 1980 Befragte)
CIMA Austria, 2018




Beispiele flr gemeinschaftliche Kundinnen-Service-Aktionen

iz a Hallein
=RVICE-TH Service-Tage der Innenstadt-
Wirtschaft

Passau (D)
.rote Teppich”-Aktionswoche

it Villach
City-Bote
city

. ambassadors
Gleisdorf

Service-Oscar
fur Mitarbeiterlnnen
des Stadtkerns

in engllschen
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4.

Der verstarkte online-Konsum fuhrte in
den letzten Jahren zu einer deutlichen
Besuchsreduktion stationarer
Handelszonen!
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cima.

E-commerce Anteil am jahrlichen Einzelhandelsumsatz Erognose 2030 fiir
Osterreich
(Anteil am EH-Umsatz)

Niederlande 20
Tschechische Republik

Danemark z.B.

SO Blicher bis zu 40 %

Schuhe 25-35%

Bekleidung 25-30%

Deutschland Lebensmittel 05 - 10 %
Osterreich Mobel 05-10%

Norwegen

Vereinigtes Konigreich

Irland
Frankreich
Polen
Slowakei
Rumdnien
Slovenien
Kroatien

Italien

Bulgarien

Quelle: Statista, 2020
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Veranderung - Einkaufsverhalten 2016-2018 CI m a N

Einfluss des online-Einkaufs auf das Besuchsverhalten osterreichischer Verringerung der
Konsumentlmnen innerhab der letzten 3 Jahre Besuchsintensititen pro Jahr

Orts-/Stadtkern
bevorzugter Orts-/Stadtkemn 59% 41% EKZ/FMZ

geringere Besuchsintensitat
Orts-/Stadtkerne nach

Bundeslander
EKZ/FMZ

Burgenland -41 %
Tirol -36 %
0 10 20 30 40 50 60 70 80 00 -29 %
— - Vor.arlberg -27 %
Steiermark  -25 %
Quelle: Karnten -24 %
Osterreich-Weite Konsumentinnen-Studie (n= 1980 Befragte) Wien -23 %

CIMA Austria, 2018 "
NO -21%

Salzburg -15%
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5.

E-Commerce, die Digitalisierung der
Verkaufsflachen sowie das in Balde zur
Verfigung stehende ,,home fabbing”
fuhren zu einer ,Renaissance” von
kleineren und mittelgrof3en
Ladeneinheiten in Orts- und
Stadtkernen!

18
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stetiger Ruckgang der Verkaufsflachen seit 2012 in
Osterreich von rund 16 Mio m? auf aktuell 14 Mio m?

~Sstationares shopping der Zukunft” zeichnet sich durch
Zusammenspiel von sozialer Vernetzung, cross-channel
Distribution und Einsatz digitaler Techniken sogenannte
.Jocation based services” (z.B.: In-Store-Kiosk-Systeme, QR-
Code-Shopping, virtuelle Umkleindekabinen, online-
Verflugbarkeitscheck, etc.) am ,POS" aus

deutlich steigender Nachfragebedarf an Flachen unter 200
m? in Innenstadten aufgrund Verkleinerung der Verkaufs-
und Lagerflachen

zukunftig entscheidet nicht maximale Flache, sondern
maximales Angebot kombiniert mit Top-Service

19



augmented reality — shopping bzw. In-Store-Kiosksystems CI m a N

r

Fa. Rupprich/Markt Schwaben

Raumkino zur multimedialen Prasentation von Stoffen, Mustern, etc.
RUPPRICH (Innovationspreistrager 2013 der Glnter Rid-Stiftung)

DAS WOHNWERK

Sally Hansen Laden

shopping-Erlebnis dank mobilen augmented-Reality-app;
ahnliche Applikationen fir das Probetragen von Brillen, Schuhe, Make-

{/' o ' ‘ up, Bekleidung etc.

Coop - Supermarkt der Zukunft
Produktinseln mit Touchdevice (Tablet), auf welchem man zusatzliche
Informationen zu den in der Nahe liegenden Produkten abrufen kann

20



(home) fabbing Beispiele CI m a |

~home-fabbing”
erste Haushalts-Prototypen zum Ausdrucken von
Bekleidung

24h-Fabshops

Interaktives Schaufenster with fabbing-
Funktion in ausgewahlten Adidas-Laden

21
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6.

Stationare Handelskonzepte der Zukunft
setzen auf Authentizitat, attraktive
Architektur, Multifunktionalitat und sind
Erlebnisraume!
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Multifunktions-Geschaftszentrum ! AR SR

+WELLE 7" von Migros in Bern (CH)

innovative und/oder authentische Handelskonzepte in groBeren Stadten CI m a ]

Niederegger Schokoladenwelt
in Liibeck (D)

.Santa Maria Novella"-Apotheke
und (Duft-)Museum
in Florenz (1)
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hohe Bedeutung inhabergefiihrter Leitbetriebe fir kleinere Orte/Stadte c I m a ]
il B g
/./ | fihe

Modehaus Mittermayr Modehaus Garhammer
in Wildenau in Waldkirchen (D)

Sport Brundl in Kaprun
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cima.

1.

Boom von ,,Genusswelten” und Aufkommen
neuer ,,Genuss-Markthallen”-Typen in Europa
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cima.

starker Boom von, teilweise, hochspezialisierten Lebens-
mittelanbieter (in der Regel mit kleiner Gastroecke), auch in
kleineren Standorten bzw. Lebensmittelverkostungen auch in
.klassischen” Handelsbranchen

B..
,Olivgriin® (griechischer Spezialitatenladen) in Lustenau
~Culinarium Alpinum” in Stans (CH)
~Le pain quotidien”-Backereikette in Belgien
.Bottle Shop” in Salzburg
Kochhaus-Laden in Deutschland

VVYVYVYYN

,heue Genussmarkthallen” als architektonische
.Jandmarks”, hoher Produkt- und Anbieterspezialisierung,

Verkostungs- und Imbissecken sowie hochwertiger
Gastronomie
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interessante ,Genussmarkthallen” in kleinen und mittelgroBen Stadten CI m a N

Celje (Slo)

Epinal (F) Modena (I)
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8.

Der Trend zum (spezialisierten) ,,Zweitmarkt”
- Wochenend-, Schmankerl-, Abend- und
Spezialitatenmarkte generieren neue
Besucherlnnen-Potenziale fur Orts-/Stadtkerne!
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cima.

= klassische” Griin-/Wochenmarkte (ab mindestens
12 Standen) sind nach wie vor Besucherlnnen-
Magneten, insbesondere fur Seniorlnnen, aber auch
Personen zw. 30-50 Jahre

= Trend zum spezialisierten ,Zweitmarkt” in vielen
Standorten

» ,regionale Spezialitaten”-Samstagsmarkte in Fehring,
Oberndorf bei Salzburg, Ried im Innkreis, Rohrbach, St.
Johann in Tirol, Dornbirn

» Abendmarkte (vor allem in Deutschland)

: ™ et
e’ HAUPTPLATZ FEHRING

1orn: g asmingaracit
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10.

neue Frequenz- und Investitionsimpulse in
Orts- und Stadtkernen
durch ,alternative” Immobilienprojekte im
Handwerks-, Buro-, Kultur-, Gesundheits-,
Beherbergungssektor
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Kulturinfrastrukturen-/projekte als Frequenzbringer CI m a []

"Kunsthaus” in LEOBEN

neues Stadtmuseum in SEMPACH (CH)

Umnutzung eines WalMart in eine Bibliothek
in McAlllen (USA)
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HandwerksstraBen und —hauser als Frequenzbringer c I m a [

N T |

COLLE VAL D'ELSA ()
“Kristall-Handwerker”-Meile

FTIVISRED T OFSAW
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-
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Bad GOISERN
Welt-Kulturerbe”-Handwerkszentrum
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.Co-Working"-Arbeitsplatze als Frequenzbringer CI m a N

MURNAU (D)

Revitalisierung eines leerstehenden
Krankenhauses als “Co-Working”-Quartier

Marchtrenk
Neunutzung eines alten innerstadtischen
Fachmarktzentrums als "Co-Working”-Zentrum
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neue Hotelformen und (gewerbliche) Ubernachtungsmdaglichkeiten CI m a ]

= Lifestyle Hotels mit unverwechselbarem Einrichtungsstil,
haufig in ehemaligen Blro- und Industriebrachen,
auBergewohnlichem Food- & Beverage-Konzept

= Serviced Apartments bzw. Boarding Hauser fiir temporar
(idR 1-6 Monate) am Standort tatige Expertinnen (z.B.:
Dornbirn, Hohenems)

= Pixel Hotels (z.B.: in Enns) oder ,,albergo diffuso”-Konzepte
(z.B.: in Hallstatt) mit zusatzlichem Effekt der Mobilisierung
leerstehender Dachboden bzw. Wohnraume
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Beispiele ,,Ansiedelung/Riickkehr von Unis/FHs in Innenstadte” CI m a L]

FH Kufstein
im Zentrum der historischen Innenstadt

@ City-Campus der FH Wiener Neustadt
% in unmittelbarer Nihe zur Kern-Innenstadt

35
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11.

Gastronomie als ,,Stabilisator” von
Besuchsfrequenzen fur
den Orts-/Stadtkern-Handel
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rasanter Bedeutungsanstieg der Gastronomie als
Besuchs- und Frequenzfaktor fir Innenstadte

neue urbane Gastrokonzepte, auch in kleineren
Standorten, auf dem Vormarsch (Infinite Food, Spiritual
Food, Fast Good Food, Mono Food)

Scharding am Inn als sehr gutes Beispiel fur dichte,
diversifizierte innerstadtische Gastronomiestruktur
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cima.

12.

Trotz schwieriger Rahmenbedingungen kann
das Entstehen eines neues ,,City-
Unternehmertypus” beobachtet werden!
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= individuelle, auf den Standortraum zugeschnittene Konzepte

» Branchen-cross over Konzepte
i e

5 e = hohe ,social media”-Kompetenz und zumeist eigener online-
T,
shop

= Ansiedelung in erster Linie in Nebenlagen (1b, 1¢)

= legen grofBen Wert auf funktionierende lokale Unternehmer-
Netzwerke und unterstitzen aktiv Orts-/Stadtmarketing

= gute Beispiele

> Tspices in Feldkirch

Yot > Pedal Piraten in Lustenau
frecHEwilD
Liebingdinderladen > Frech & Wild Lieblingskinderladen in Ried

39
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13.

Vormarsch neuer (flachensparender)
Mobilitatskonzepte in Orts- und Stadtkernen
bzw. Stadtteilquartieren

40



cima.

= Stadtseilbahnen wie z.B.: in Koblenz (D), Vila Nova de Gaia

(P)

= Stadtquartiergaragen, Car sharing-Modelle,
Mobilitatsconsulting fur Blrgerinnen eines Quartiers in
deutschen, niederlandischen und englischen Stadten

= umfassendes Logistikmanagement-Plattform
~GhentLevert” in der Ghenter Innenstadt (B)

41



cima.

14.

Orts-/Stadtkerne als modere Generationen-
ubergreifende Sozial- und Wohnstandorte
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cima.

» niederlandische Innenstadte — ,betreute
Wohnzonen” in Stadtzentren (barrierefreie
Wohnungen, und Wohnumfeld 24h Hilfe innerhalb von
200 m, spezielle Schulungen von jungeren
Quartiersbewohnerinnen flr Altenbetreuung, etc.)

= englische Innenstadte — Entstehen von sogenannten
~community hubs” in leeren Geschaftsgebauden

= Ravensburg (D) — ,Alt werden im Quartier”-Projekt
mit besonderen UmbaumaBnahme- und
Betreuungsforderungen
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15.

Stadtmarketing 4.0 als
wichtiges Instrument der
Innenstadtentwicklung
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cima.

Aol s = Orts-/Stadtmarketing aus Basis eines klaren ,Urban
Brandings”
HOHENEMS = in groBeren Stadten — Quartiersbezogene Aktivitaten auf
STADTMARKETING

Basis von ppp-Finanzierungsmodellen

>
o,

/:\RN;—U . ege 1
soorommene /& h\ = strategisches Immobilienmanagement und ,business
- BBER (2 IR % coach”-Aktivaten (el fir ,start ups”) als Kernaufgabe

2 RS &£ '

4

— = Stadtmarketing als zentraler Digitalisierungs-

ey ‘,\'}\!\ 7} o " Lo
STADTMARKETING Motivator” fur KMUs

SAALFELDEN . . B . _
= teilweise - Ubernahme kommunaler Dienstleistungen

STADT Q. und Strukturen

MARKETING ~one stop shop”-Organisationen (Stadt-, Tourismus-,

STEYR ST.JOHANN

IN TIROL ORTSMARKETING Investoren-, Eventmarketing in einer Einheit)

e

EINKAUES
NSTRASSEN
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Teil II

Wie beurteile ich die Attraktivitat meines
Orts-/Stadtkerns?

und

Woher bekomme ich die
vielen Daten und Fakten?

46



Ubersicht — 31 Kriterien zur Beurteilung der Orts-/Stadtkern-Attraktivitat c I m a L]

1. 2. 3. 4. 5.
quantitative qualitative verkehrs- stadte- sonstige
Wirtschafts- Wirtschafts- technische bauliche Kriterien

kriterien kriterien Kriterien Kriterien

. .

Kaufkraft- Wettbewerbs- Parkplatze Bausubstanz Bewohner-
Eigenbindung fahigkeit belebtes

Parkdauer und Moblierung und Zentrum

Offnungszeiten -vergebiihrung Begrlinung
Orts-/Stadt-

Einkaufskriterien OPNV- Barrierefreie marketing-
aus Anbindung Gestaltung ol
Kundensicht

Leitsysteme Beleuchtung
Lage-Qualitat ' 5
un% _gt,—uktu,— Fahrrad- Sauberkeit Einkaufswahrung

freundlichkeit
innerstadtische Aufenthalts-

Einzugsgebiet

Wirksame
Kaufkraft

Flachen-
produktivitat

Verkaufsflache

Betriebstypen-
struktur

Frequenz- raume
strukturen

Aufenthalts-
dauer

Besuchs-
haufigkeit

Leerflachen-
quote

Mietpreisniveau

Passanten-

frequenz 47



ausgewahlte Kennzahl - Kaufkrafteigenbindung

Definition

Anteil jener Kaufkraft, der tatsachlich von den eigenen Blrgerinnen
im Ort/der Stadt bzw. Orts-/Stadtkern ausgegeben wird.

Quelle/Berechnung

,Point of Sale”-Kundlnnen-Befragungen oder
durch telefonische/schriftliche Haushaltsbefragungen

Benchmarks/OrientierungsgrofBen
Kaufkrafteigenbindung

kleinregionale Zentren (bis 5.000 Ew.) 44 % Gesamtbindung
24 % Innenstadtrelevante Waren

5.000 - 10.000 Ew. Gemeinden 57 % Gesamtbindung
39 % Innenstadtrelevante Waren

10.000 - 20.000 Ew. Gemeinden 71 % Gesamtbindung
56 % Innenstadtrelevante Waren

20.000 - 60.000 Ew. Gemeinden 72 % Gesamtbindung

60 % Innenstadtrelevante Waren
Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020




ausgewahlte Kennzahl - Einzugsgebiete

Kaufeafl-Zullisse nach Krems 2006 und 2013

fn:\x:elfmt-ge B? = @ D e fi n i t i o n

ein Standortraum, aus welchen der betreffende (Zentral-)Ort Kaufkraft bezieht
bzw. abschopft (Nahmarkt — Orte mit mehr als 50 % KK-Zufluss; Fernmarkt —
Orte zw. 10-49,9% KK-Zufluss; Marktrandzone 3-9,9% KK-Zufluss)

Quelle/Berechnung

einfache Methodik — Abschatzung durch Handler-/Kundenbefragung
aufwandigere Meth. — telefonische/schriftliche Haushaltsbefragung

Benchmarks/OrientierungsgroBBen
~klassische” Einzugsgebiete innenstadtrelevante Waren

kleinregionale Zentren (bis 5.000 Ew.) zw. 6.000 — 9.000 Personen
durchschnittlich 16 % KK-Abschopf.

5.000 - 10.000 Ew. Gemeinden zw. 25.000 - 29.000 Personen
durchschnittlich 16 % KK-Abschopf.

10.000 - 20.000 Ew. Gemeinden zw. 35.000 — 38.000 Personen
durchschnittlich 30 % KK-Abschopf.

20.000 - 60.000 Ew. Gemeinden zw. 80.000 — 90.000 Personen

durchschnittlich 39 % KK-Abschopf.
Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020




ausgewahlte Kennzahl - Flachenproduktivitét CI m a L]

Definition

]
7//

= (Jahres-)Einzelhandelsumsatz pro m? Verkaufsflache

Quelle/Berechnung

Ermittlung im Rahmen von Einzelhandelshandelsstrukturanalysen

Benchmarks/OrientierungsgroBBen
Innenstadtflachenproduktivitat

kleinregionale Zentren (bis 5.000 Ew.) 3.050 € pro m?
5.000 - 10.000 Ew. Gemeinden 3.470 € pro m?
10.000 - 20.000 Ew. Gemeinden 2.930 € pro m?
20.000 - 60.000 Ew. Gemeinden 3.600 € pro m?

Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020
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ausgewahlte Kennzahl - Verkaufsflache CI m a N

Definition

= gesamte Flache eines Betriebs, auf welcher Waren und Guter
prasentiert werden und fir Kunden zuganglich sind (keine
Berticksichtigung von Lagerflachen, Personalraumen, Buros, etc.).

Quelle/Berechnung

einfache Methodik — Eigenabschatzung
aufwandigere Meth. — sortimentsspezifische Branchenmixanalyse

Benchmarks/OrientierungsgroBBen
Innenstadtverkaufsflache

kleinregionale Zentren (bis 5.000 Ew.) 2.100 m?2 oder 0,6 m? pro Ew.
5.000 - 10.000 Ew. Gemeinden 4.950 m? oder 0,7 m? pro Ew.
10.000 - 20.000 Ew. Gemeinden 10.830 m? oder 0,8 m? pro Ew.
20.000 - 60.000 Ew. Gemeinden 22.720 m? oder 0,5 m? pro Ew.

Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020
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ausgewahlte Kennzahl - Passantenfrequenz CI m a L]

Definition

Anzahl der Passanten, welche (wahrend der Geschaftszeiten) das
Orts-/Stadtzentrum frequentieren

Quelle/Berechnung

einfache Methodik — punktuelle Stichproben durch Handzahlungen

aufwandigere Meth. — Kassenbon-Auswertung ausgewahlter
Betriebe oder Einsatz von Laser-, Video- oder
Lichtschranken bzw. smartphone-Auswert-
ungen

Benchmarks/OrientierungsgroBBen
Passantenfrequenzen Orts-/Stadtkerne (Mo-Sa)

kleinere Zentren unter 10.000 Ew. zw. 15.000 - 20.000 Personen
Bezirkszentren/-hauptstadte zw. 30.000 — 40.000 Personen
groBere Stadte bis 60.000 Ew. zw. 55.000 — 65.000 Personen

Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020




ausgewahlte Kennzahl - Mietpreisniveau CI m a L]

Mietvertrag

# | IMMOBILIEN-

PREISSPIEGEL
<Y

et 2020
-

Definition

jener monetare Aufwand, welcher ein Betrieb fur die Anmietung
einer Geschaftsflache bezahlt

Quelle/Berechnung

einfache Methodik — Ankauf des Immo-Preisspiegel der WKO
aufwandigere Meth. — Abfrage der Ladenmieten bei Betrieben oder
Rundruf bei lokalen Maklern

OrientierungsgrofBen
standortadaquate Nettomietpreisniveaus zentrale
Orts-/Stadtkerne (1a-Lagen) (alle LadengréBen)

kleinere Zentren unter 10.000 Ew. zw. 7 - 10 €/m?
Bezirkszentren/-hauptstadte zZw. 12 — 16 €/m?
groBere Stadte bis 60.000 Ew. zw. 18 — 25 €/m?

Quelle: CIMA-Standortdatenbank, 2020
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ausgewahlte Kennzahl — Parkplatz/Parkplatzbedarf c I m a L]

Quelle/Berechnung

Richtwerte flr Orts-/Stadtkern-Parkplatzbedarfsberechnungen

Einzelhandel 1 PP fiir 20-25 m? Verkaufsflache
Gastronomie 1 PP flr 3-4 Innensitzplatze
Bewohner Orts-/Stadtkern 1 PP fur 2-2,5 Einwohner
Freiberufler/Dienstleister 4-5 PP pro Freiberufler

Mitarb. Orts-/Stadtkern Erfassung der PKW-Benltzungsquote

Erfassung folgender Parkplatzkategorien

offentliche Parkplatze

offentliche zugangliche Tief- und Hochgaragenparkplatze
private Kundenparkplatze

private Parkplatze, z.B.: Bewohner, Institutionen, Firmen
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Fallbeispiel — Parkplatzbedarf Oberndorf bei Salzburg

cima.

Schritt 1

Errechnung PP-Bedarf

Analyseschritte

Erfassung der Verkaufsflachen, Gastro-
sitzplatze und Freiberufler im Stadtkern;
Evaluierung der Ew. und Erfassung des
Mobilitatsverhaltens der rund 1.000
Mitarbeiter im Stadtzentrum (70 % PKW-
Benutzungsquote)

Gesamtrechnung

hoher Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2616
mittlerer Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2.369
niedriger Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2.158

Gesamtrechnung

hoher Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2616
mittlerer Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2.369
niedriger Parkplatzbedarf (fiir alle Nutzergruppen) 2.158

Quelle: CIMA, 2018

Schritt 2
Erfassung Parkplatze

Analyseschritte

Erfassung der offentlichen Parkflachen,
privaten  Kundenparkplatze, privaten
Parkplatze im Stadtkern

Parkplatzkategorien im Projektgebiet

offentliche Parkplatze

private Kundenparkplatze 412

private Parkplatze (Bew., Institutionen, etc.) 1.450

Gesamtrechnung

Schritt 3
Parkplatzbedarfsrechnung

Parkplatz- vorhandene

Bedarf

Parkplatze

Uber-/
Unter-
deckung

hoher PP-Bedarf 2.586 2.397 -189
mittlerer PP-Bedarf 2.339 2.397 58
niedriger PP-Bedarf | 2.128 2.397 269
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ausgewahlte Kennzahl — Basisstandortdaten c I m a L]

wichtigste Basisstandortkennzahlen

aktuelle Bevdlkerung sowie Bevolkerungsentwickl. in den letzten 10 Jahren
Bevolkerungsprognose zumindest bis 2030 und 2040

Arbeitsstatten und Beschaftigte vor Ort samt Entwicklung
Nachtigungskennzahlen

Pendlerdaten (Ein- und Auspendler, Pendlerindex)

Kaufkraftindex pro Einwohner und Haushalt

Bezugsquellen
bei Statistik Austria, statistische Abteilungen der Bundeslander, OROK

aktuelle Bevolkerung sowie Bevolkerungsentwickl. in den letzten 10 Jahren
Bevolkerungsprognose zumindest bis 2030 und 2040

Arbeitsstatten und Beschaftigte vor Ort samt Entwicklung
Nachtigungskennzahlen

Pendlerdaten (Ein- und Auspendler, Pendlerindex)

bei privaten Anbietern wie GfK Austria, RegioPlan, etc.
» Kaufkraftindex pro Einwohner und Haushalt
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Beispiele fir Standortfolder c I m a [
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Beispiele fiir Branchenexposé c I m a L

R

Investieren im
Herzen des innviertels
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cima.

Teil I
Die Orts-/Stadtkern-Standortlagen



Definition

klassische innerdrtliche/-stadtische Haupteinkaufslage (FuBganger-
zone, verkehrsberuhigter Bereich und/oder befahrbare Einkaufs-
straBBe)

- mit hohen Passantenfrequenzen
- ebenerdig durchgangigem und breit diversifiziertem Unter-
nehmensbesatz (Handel, Gastronomie, Dienstleister, etc.)

Beispiele fiir 1A-Lagen in Karnten

Feldkirchen Hauptplatz
Hermagor HauptstralBe
Klagenfurt Alter Platz
St. Veit an der Glan Hauptplatz
Villach Hauptplatz




cima.

Definition
innerortliche/-stadtische Geschaftslage mit

bereits deutlich geringeren Passantenfrequenzen und

nicht mehr ebenerdig geschlossenem,

aus mittel- bis langfristigen Handelsbedarfen und Dienstleistern
bestehender Branchenmix;

in der Regel durch den Individualverkehr erschlossen

Beispiele fiir 1B-Lagen in Karnten

Althofen Hauptplatz
Klagenfurt Bahnhofstral3e
Spittal an der Drau  Widmannstral3e
\1IETel Italiener Stral3e
Wolfsberg Rossmarkt
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cima.

Definition
innerortliche/-stadtische Randlage des Haupteinkaufsbereichs mit

- eher geringen Frequenzen
- vor allem Unternehmen, welche Spezialsortimente fihren und
hohen Stammkundenanteil aufweisen

Beispiele fiir 1C-Lagen in Karnten

Feldkirchen Villacher StraB3e
Ferlach Waagplatz
Volkermarkt MUinzgasse
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cima.

Teil IV

Standortrahmenbedingungen
ausgewahlter Leitbetriebstypen
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Standortrahmenbedingungen fiir Nahversorger c I m a |

ahmenbeciingungen

Supermarkt » Verkaufsfliche von rund 500 bis 1.500 m?

» zusdtzlich Lagerflichen, Blros und Sozialrdume

» je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café méglich

» ebenerdige Geschéftsfront, bevorzugt in la oder guter
1b Lage

» Parkplatzbedarf von 35 bis 100 Parkplatzen, direkt am
Standort

(kleiner) Verbrauchermarkt » Verkaufsfliche von rund 1500 bis 4000 m*

» zusatzlich Lagerflichen, Buros und Sozialrdume

» je nach Anbieter auch Restaurant/Bistro/Café bzw.
kleine Ladenzeile innerhalb des Verbrauchermarkts
moglich

» ebenerdige Geschéftsfront, bevorzugt in la oder guter
1b Lage

» FParkplatzbedarf von 70 bis 150 Parkplatzen, direkt am
Standort

Drogenefachmarkt » Verkaufsfliche von rund 300 bis 800 m?

» zusatzlich Lagerflachen, Buros und Sozialrdume

» je nach Anbieter auch Integration von Kosmetikstudio
moglich

» ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1a oder guter
1b Lage

» Parkplatzbedarf von 15 bis 30 Parkpldtzen, entweder
direkt am Standort oder in unmittelbarer Nihe (bis zu
250 m)
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Standortrahmenbedingungen fiir Modeanbieter c I m a |

ahmenbecingungen
Bekleidungskauthaus bzw. Verkaufsfliche von rund 600 bis 4.000 m?
groBfléichiges zusatzlich Lagerflichen, Biros und Sozialrdume
Bekleidungsfachgeschift grofer, breiter Eingang, maximal 2 Obergeschosse
groBe Schaufensterfronten im Erdgeschoss und ggf
auch im 1. Obergeschoss

in erster Linie zentrale la Lage

Parkplatzbedarf von 25 bis 120 Parkpldtzen, direkt am
Standort in Form von eigenen Kundenparkpldtzen oder
Tiefgarage und/oder in unmittelbarer Nahe (bis zu
250 m)

Schuhfachmarkt oder groBeres » Verkaufsfliche von rund 400 bis 1.000 m?

Schuhfachgeschifi » zusdtzlich Lagerflichen, Blros und Sozialrdume

» ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1la oder guter
1b Lage

» in der Regel 1 Obergeschoss

» Parkplatzbedarf von 15 bis 40 Parkplatzen in unmittel-
barer Nihe (bis zu 250 m)

Sportfachmarkt oder groBeres » Verkaufsfliche von rund 800 bis 2.500 m?

yyYyYwyy

Yy

Sportfachgeschift » zusatzlich Lagerflachen, Biros und Sozialrdume
» cbenerdige Geschaftsfront mit grofer Schaufenster-
fldche

> 1-2 Obergeschosse

» beachtenswert bei einigen Anbietern: Raumhé&he bis zu
4 m

> bevorzugt in la oder guter 1b Lage

» Parkplatzbedarf von 40 bis 80 Parkpldtzen, entweder
direkt am Standort in Form von eigenen Kundenpark-
plitzen oder in unmittelbarer Nahe (bis zu 250 m)
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Standortrahmenbedingungen fir weitere EH-Leitbranchen

cima.

Leitbetnebstyp Standortrahmenbedngungen

Buch-/Medienhaus
(= groBe Buchhandlung)

[ 3
| 2
| 2
| 2

¥

v

Verkaufsfliche von rund 400 bis 1.500 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café mdglich
ebenerdige Geschaftsfront mit breitem Eingang und
grolerer Schaufensterfront

in der Regel 1 bis 2 Obergeschosse

bevorzugt in la Lage

Parkplatzbedarf von 20 bis 60 Parkplitzen in un-
mittelbarer Nahe (bis zu 250 m)

in groBeren Stiadten auch (unmittelbare) Nihe zu
offentlichen Nahverkehrshaltestellen

Elekirofachmarki

yvy vy

Yy

Verkaufsfliche von rund 600 bis 4.000 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

1 Obergeschoss

einfache Kundenzufahrt fir Abholung von sperrigen
Produkten

bevorzugt in la oder guter 1b Lage

Parkplatzbedarf von 40 bis 130 Parkpldtzen, entweder
direkt am Standort in Form von eigenen Kundenpark-
pldtzen oder in unmittelbarer Nihe (bis zu 250 m)
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cima.

Teill V

.Leerstand ist nicht gleich Leerstand”
Leerstandstypen und Leerstandsquoten
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Teil 4/Leerstandstypen

cima.

kurzfristiger
Leerstand

in der Regel —rund 3
Monate

struktureller
Leerstand

weisen strukturelle Defizite
auf und seit mindestens 1
Jahr ohne Nutzung

potenzieller
Leerstand

Objekte, welche gegen-
wartig noch genutzt
werden, jedoch in abseh-
barer Zeit leer stehen
werden

dauerhafter
Sockel-Leerstand

Objekte, die aufgrund unzu-
reichender Lage- und Aus-
stattungsmerkmale und
ohne hohe Investitionen
keine Marktrelevanz mehr
haben

latenter Leerstand

versteckter” Leerstand wie
z.B. ungenutzte Rdume in
einer Immobilie, welche
jedoch nicht zur Vermietung
stehen

Umbruchs-
Leerstand

ergeben sich durch langere
Baustellen und sind von
mittelfristiger Dauer




Teil 4/Marktfahigkeits-Kategorisierung von Leerflachen CI m a ]

topsaniert und sofort bezugsfahig
Top—marktf'ahiger . 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. fir den betreffenden

Standortraum weit Giberzogenen
Mietpreisvorstellungen

Leerstand
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Teil 4/Leerstandsquoten-Berechnung

cima.

Methode 1
Geschéftsfléchen-
basierende Erhebung

Anzahl leerstehender (marktfiahiger) Geschéifts-/Verkaufsflichen in
einem Orts-/Stadtkern gemessen an der Gesamtzahl aller zur
Verfiigung stehenden Geschifts-/Verkaufsflichen im Orts-/Stadtkern

basierende Erhebung

Berechnungsbeispiel in Betrieb befindliche Betriebs-/Verkaufsflachen 30.000 m?
Methode 1 gesamte leere Betriebs-/Verkaufsflachen 5000 m?
marktfahige™ leere Betriebs-/Verkaufsflichen 2500 m*
Gesamtleerflzichenquote 140 %
markifihige Leerfliichenquote 77 %
Methode 2 Anzahl leerer, ebenerdiger (marktfihiger) Geschaftslokale in einem
Geschiftsanzahl- Orts-/Stadtkern gemessen an der Gesamtzahl aller zur Verfligung

stehender, ebenerdiger Geschiftslokale eines Oris-/Stadtkerns

Berechnungsbeispiel
Methode 2

in Betrieb Geschiftslokale® 300
gesamte leere Betriebs-/Verkaufsflichen 30
marktfahige leere Betriebs-/Verkaufsflaichen 15
Gesamtleerflichenguote 9.0 %
markifahige Leerflichenquote 48 %
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cima.

Vielen Dank fur

Ihre Aufmerksamkeit
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Lebenslauf — Roland Murauer c I m a |

= 53 Jahre

= Studium der Betriebswirtschaft an der Johannes-Kepler-
Universitat Linz

= seit 27 Jahren im Stadt- und Regionalberatungswesen tatig

= seit 1993 — geschaftsfiihrender Gesellschafter der CIMA
Austria

= bislang - Leitung von 408 Projekten im Stadt-, Regionalent-
wicklungsbereich sowie der Immobilien- und Einzelhandels-
beratung in Osterreich, Deutschland, Bulgarien, Italien,
Kroatien, Rumanien, Serbien, Slowenien, Slowakei, Schweiz,
Ungarn

= Vorstandsmitglied im 6sterreichischen Stadtmarketing-
Dachverband STAMA Austria

= Vortrags- und Lektorentatigkeiten an Universitaten und
Fachhochschulen (z.B.: Donau Universitat Krems, Uni Salzburg,
Uni Ljubljana)
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Haftungserklarung c I m a |

Dieser Vortrag wurde eigens fiir die Webinar-Reihe ,Aktives Standortmarketing in Orts-/Stadtkernen” der
Wirtschaftskammer Karnten erarbeitet. Die Rechte der Verwertung liegen bei der CIMA Austria Beratung +
Management GmbH.

Samtliche Daten und Fakten durfen nur mit ausdricklicher Zustimmung der CIMA Austria veroffentlicht
bzw. an Dritte weitergegeben werden.

Es wurden Fotos, Grafiken u.a. Abbildungen zu Layoutzwecken verwendet, fir die in Einzelfallen keine
Nutzungsrechte vorliegen. Jede Weitergabe, Vervielfaltigung oder gar Veroffentlichung kann Anspriiche
der Rechteinhaber auslosen.

Veranstalter von Vortragen und Seminaren erwerben keinerlei Rechte am geistigen Eigentum der CIMA
und ihrer Mitarbeiterlnnen.

Ried, im November 2020
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Das CIMA Profil CI m a B

= unabhangiges, partnergefiihrtes Consultingunternehmen

= 1988 - Grindung

= 8 CIMA Biirostandorte (Berlin, Forchheim, Hannover,
. Mulnchen, Leipzig, Lubeck, Stuttgart, Koln) in Deutschland
cimadirekt. sowie 1 Standort in Osterreich (Ried im Innkreis)

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

Herausforderung

Auftraggeber - 70 % offentliche, 30 % private Kunden

Stadtmarketing
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