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Beschlussvorschlag:

Der Ausschuss fur Wirtschaftsforderung und Stadtmarketing nimmt von den Ergebnissen der
Workshopreihe ,Stadtmarketing Hilden - Zukunft gestalten® und dem Sachstandsbericht Kenntnis.

Erlauterungen und Begriindungen:

Unter dem Motto ,Stadtmarketing Hilden - Zukunft gestalten® hat die Verwaltung in Absprache mit
dem damaligen Ausschussvorsitzenden Thomas Remih zu einem gemeinsamen Workshop von
Verwaltung und Politik eingeladen. Der Workshop hat am Samstag, 22. Marz 2025 stattgefunden
und wurde begleitet und moderiert von dem Institut fir Handelsforschung (IEH Ké&lIn).

Die Integration der Stadtmarketing-Aufgaben in die Verwaltung der Stadt Hilden eréffnet neue
Moglichkeiten, die bisherigen Erfolge zu sichern und frische Ideen fur Veranstaltungen,
Kommunikation und die Zusammenarbeit mit lokalen Akteuren zu entwickeln. Ziel des Workshops
war unter anderem, die Neuorganisation mit kreativen Impulsen zu begleiten, dabei die internen
Strukturen zu starken und eine gemeinsame strategische Basis mit der Politik zu schaffen. Zuvor
hat es bereits einen internen Workshop mit Beschaftigten gegeben Beide Workshops waren
methodisch miteinander verknilpft, um eine gezielte, kreative und umsetzungsorientierte
Bearbeitung der Themen zu gewahrleisten.

Eine Grundlage des Workshops bildete die von der IFH durchgeflhrte Studie ,Vitale Innenstadte®,
deren Ergebnisse. Diese Ergebnisse lieferten und liefern nach wie vor wertvolle Erkenntnisse tber
das Verhalten, die Wahrnehmung und die Wiinsche von Innenstadtbesucherinnen und -besuchern.
Diese Daten haben nicht nur die Diskussionen bereichert, sondern auch die Entwicklung konkreter
MaRnahmen strategisch untermauert.

An dem Workshop teilgenommen haben:
e SPD: Hannah Hammer, Steffen Kirchhoff, Ben Eisenbléatter,
CDU: Thomas Grinendahl, Alina Hufmann,
IFH Koln: Eva Neitzel, Boris Hedde
BA: Ludger Reffgen,
Seniorenbeirat: Rolf Landau
Behindertenbeirat: Barbara Epe-Lichtenthaler,
Stadt Hilden: Tanja de Vries, Christiane Herz, Roland Becker, Christian Schwenger, Claus
Pommer

Unter Bericksichtigung auch der Aufgabenschwerpunkte gemal’ der SV WP 20-25 Nr 01/118
waren die Workshopteilnehmer im ersten Aufschlag zunachst aufgerufen eine Vision flr Hilden
auszudrucken, bzw. zu erklaren, wie sich Hilden positionieren sollte und ggfls einen Slogan zu
kreieren. Die damit verbundene Fragestellung lautete: Was ist gut und sollte erhalten oder auch
verbessert werden, was sollte neu geschaffen werden?

Hieran an schloss sich die Frage, was mussen wir starten, was fortfihren und was umgestalten.
Die genannten Malinahmen wurden nach Wirksamkeit und Realisierungsaufwand eingestuft.

Unter ,Bestehendes verbessern® standen ganz oben auf der Wunschliste:

Bestehende Konzepte wie Wochenmarkt attraktiver machen (auch fir jingere Zielgruppen)
Beleben als Stadt der Moglichkeiten: 1anger, haufiger mit mehr Freiraum

Stadt fur Familien

das Geflhl von Freiheit, Unbeschwertheit und Blrgernahe

YV VY


https://www.ifhkoeln.de/
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» das Gefuhl ,hier méchte ich leben, arbeiten und meine Freizeit verbringen®

Unter der Uberschrift ,Neues schaffen* wurden (u.a.) genannt:

junger und moderner werde, mehr Events/Treffpunkte fur jingere
zielgruppenibergreifende Events

Gastro-Angebote mit modernen und neuen Konzepten

kreative und moderne Konzepte, mutig sein

ein Mindset ,unsere Stadt“ erzeugen

anpacken und gemeinsam erleben

VVVVYVYY

Zusammengefasst wurden daraus vier Handlungsfelder definiert:

1. Bewahrte Konzepte erhalten & Uberarbeiten - dabei ein ausgeglichenes Angebot
beibehalten

2. Neue (Zukunfts)Konzepte erarbeiten - jingere Zielgruppen /Familien fokussieren, auch
Ubergreifend agieren

3. Wohlflhlort Stadt weiter ausbauen und Lebens- und Aufenthaltsqualitat fokussieren

4. Positives Mindset weiterentwickeln und Gemeinschaftsgefihl in den Mittelpunkt stellen.

Diese vier Handlungsfelder bildeten die Basis fir den zweiten Workshop, bei dem die Teilnehmer
konkrete MaRnahmen formuliert und definiert haben in den Bereichen

> Events

» Community mit Fokus auf Handel, Wochenmarkt und Tourismus

» Marketing und

» Services & Ambiente

Im Folgenden werden die herausgearbeiteten konkreten MalRnahme noch einmal aufgefihrt und
der aktuelle Umsetzungsstand dargestellt:

EVENTS
Fokus bestehende Event

1. Weihnachtsmarkt neu tUberdenken, aber wichtiges Event
=>» noch offen

2. Hilden Tanzt“ erzeugt Aufmerksamkeit fur die Stadt
=> Veranstaltung wurde auf dem EWP durchgefuhrt mit groRem Erfolg v

3. Kinstlermarkt weiterdenken und nach neuen Anbietern suchen, die Angebot erweitern -
Relativ aufwendig, aber mit guter Wirksamkeit
= Angebot wurde auf Kunsthandwerk erweitert - Feedback der Aussteller war
durchschnittlich, bezog sich aber hauptsachlich auf die Vorverlegung des Termins. Dieses
Jahr wieder wie gewohnt im Juni

4. Kneipentour niedrigschwellig weiter gut umsetzbar, spricht auch besonders jingeres
Publikum an
= Wurde durchgefihrt v

5. Weinfest erfreut sich starker Beliebtheit und sollte erhalten bleiben, ggf. Ort der
Veranstaltung prifen
= in diesem Jahr werden voraussichtlich zwei Weinfeste auf dem EWP stattfinden.
Das Stadtmarketing ist weiter in Gesprachen fir ein Weinfest mit einem alternativen Konzept
fur den Stadtpark
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6. Burgerfestival konzeptionell weiterentwickeln mit Fokus ,Hildener fur Hilden®
- ist im standigen Fokus. v

7. Winterdorf in Aufstellung und Organisation Gberarbeiten,
=> In Verhandlungen von Citymanagement und dem Veranstalter konnten bereits einige
sichtbare und positive Veranderungen erreicht werden. v

Fokus neue Events (Innenstadt und Wochenmarkt)

1. Street-Food-Festival erneut in die Planung aufnehmen, fir flichendeckende Wirksamkeit ggf.
Kooperationen mit anderen Stadten bedenken
=>» das Festival konnte im vergangenen Jahr erstmals nach Hilden geholt werden, auf Grund
des Erfolgs sind in diesem Jahr zwei Veranstaltungen geplant. v

N

Pop-Up-Bistro / Mobiles Bistro / Weinstande /Cocktail-Taxi, Mdglichkeiten und Locations
prufen, gern in die Innenstadt holen
= noch offen

3. Beach-Festival kdnnte neue Zielgruppen ansprechen, Aufwand und Kosten als eher hoch
eingestuft
=>» erste Planungen fir ein Beach-Festival auf dem EWP mussten aus statischen Griinden
verworfen werden, Thema soll aber weiterhin gedacht werden.

B

Nutzung von Parkdecks prifen: Langfristige Umsetzung moglich, potenziell attraktiv fir
jungere Zielgruppen, jedoch hoher Aufwand mit méglichem Nutzen.
=> noch offen (derzeit aufgrund Nutzen/Aufwand keine Prioritat)

5. Weitere Konzepte zu Live-Musik prifen (Alter Markt?), um Aufenthaltsdauer zu erhéhen,
hierbei moglichst breite Zielgruppen ansprechen
= wurde unter dem Thema Markt-Vibes an vier Tagen auf dem alten Markt organisiert. Das
Konzept ist derzeit in der Weiterplanung in Kooperation mit der Stadthalle v

6. Innovative Konzepte nutzen: Silent Disco und ahnliche Ansatze testen, um neue Zielgruppen
zu gewinnen —Erfolgsbeispiele anderer Stadte als Orientierung nutzen.
=>» ist in konzeptioneller Planung in Kooperation mit der Stadthalle (\/)

N

Themenbezogene Aktionstage mit z.B. Kostproben / GiveAways des Handels initiieren
=>» noch offen

8. Saisonale Aktionen weiter integrieren (Sommer, Halloween, lebendiger Adventskalender)
=> lebendiger Adventskalender v

Fokus Freiflachen/Locations
1. Dr. Ellen-Wiederhold-Platz intensiv nutzen, Mdglichkeit fir ,Hilden tanzt“?
=> die Veranstaltung hat stattgefunden und war ein voller Erfolg. Sie wird daher in diesem

Jahr wiederholt v

2. Sportim Park Uber Sportbiro weiter ausbauen, Einbindung von Sportplatzen
= Das Sportbiro hat die Veranstaltung entsprechend ausgebaut. v

3. Holterhofchen als Sport- und Freizeit-Flache starker fokussieren
= noch offen

4. Parkplatze bespielen, Thema private Eigentimer hemmt das Vorhaben
= noch offen
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5.

Nové-Mésto-Platz
= aktuell gut genutzt — andere Aktivitdten auf Grund des Larmschutzes aktuell nicht mt')glif\h/)

Stadtpark aktuell gut bespielt, Fokus auf ruhigere Veranstaltungen z.B. Kinderflohmarkt

=> der Kindertrodel konnte im vergangenen Jahr realisiert werden und soll auch dieses Jahr
wiederholt werden. Eine weitere, gut angenommene Veranstaltung waren die Tango-
Argentino-OpenAir-Workshops (\/)

Definition Stellenwert Stadtpark, eher Stellenwert Erholung, konsumfreie Zone oder auch
andere Nutzung (z.B. Weinfest) moglich
=> s.0.: weitere ruhigere Veranstaltungen sind geplant, wie z.B ein alternatives Weinfest (\/)

COMMUNITY

Fokus Handel

1.

Social Media Kampagnen ausbauen, z.B. Vorstellung Handler des Wochenmarktes mit

Ziel Erschlielung neue Zielgruppen

= Unter Beachtung des Wettbewerbsrechtes wurden zwei Kampagnen
gestartet/abgeschlossen
SM-Kampagne Vorstellung der Handler des Wochenmarktes
SM-Vorstellung neuer Einzelhandler/Gastronomen u.a. Gewerbetreibender v

Schulung des Handels: Google My Business, Handlern in Online-Darstellung /

Prasenzschulen

=> Zwei Digitaltage fur Handel und Gastronomie sowie ein Digitaltag mit den
Wochenmarkthandlern haben stattgefunden. DarUber hinaus ist mehrfach Kontakt zu der
kostenfreien Beratung der Digitalcoaches NRW vermittelt worden. v

Handler flr Veranderungen gewinnen: Festgefahrene Strukturen erschweren neue

Ansatze. Durch Best Practice Cases kdnnen Handler gezielt Gberzeugt und unterstitzt

werden.

=>» Das Citymanagement animiert Handlerinnen und Handler zu Online-Eintrégen oder
Werbung und auch Aktionen aullerhalb stadtischer Kampagnen (Umsetzung obliegt dem‘/
Handel).

HDE Digitaltag, Coaching vor Ort, Besonderheiten der einzelnen Handler im
Fokus
> S. Ziffer 9 v

Bindungsprogramme: Interesse des Handels aktuell sehr niedrig, daher keine weitere
Fokussierung
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Fokus Wochenmarkt
1. Gastro in den Wochenmarkt einbinden, besonders zur Mittagszeit
= in Diskussion (‘/)

2. Akquise/Umgestaltung Wochenmarkt, neue Aufstellung
= aktiver Austausch initiiert, Aufstellung wird je nach Handelsbesatz angepasst v

3. Thema geanderte Offnungszeiten trifft auf starke Vorbehalte — Idee: auf Basis der
Burgerbefragung gewtinschten Nutzen Aufzeigen
= umgesetzt und weiter in Diskussion, verlangerte Offnungszeit fand aus logistischen /
arbeitsrechtlichen Grunden bislang keine Mehrheit

v

Fokus Tourismus

1. ,Neanderland®, Beteiligung an stadteulbergreifenden/iberregionalen
Projekten, Wandertagen und Ahnlichem, starke Kommunikation mit anderen Stadten
Vorantreiben ( ‘/)
= In Umsetzung, aber kein Schwerpunktthema

Fokus Akteursgruppen Gesamt
1. Zusammenarbeit mit Stadtmarketing-Verein starken und Hirden beseitigen — Formales hat in
Ubergangsjahr Kapazitaten gebunden
= Das Citymanagement und das Stadtmarketing stehen in engem und stadndigem Austausch
mit dem Vereinsvorstand v

MARKETING (Fokus Stadtgesellschaft und Besucher:innen)

1. Imagefdrderung durch Flyer, Internet — Auswahl geeigneter Partner vorantreiben und
Kooperationsmdglichkeiten prifen
=>» noch offen

2. Tagestouristen in den Fokus stellen, eher keine Wahrnehmung als Naherholungsgebiet,
dem sollte durch entsprechende Aktionen Rechnung getragen werden
= noch offen

3. Verkaufsoffener Sonntag — mit besonderer Wirkung auf Umland und Tagestouristen
= Derzeit wird mit dem neuen Format des Hobby-Handwerkermarktes (DIY- = Do-it-yourself-
Markt) getestet, ob diese Veranstaltung geeignet ist, mit einem verkaufsoffenen Sonnta
kombiniert zu werden. f\/
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SERVICES & AMBIENTE

Fokus Services

1. Sondernutzungen zulassen und Prozesse optimieren z.B. Nutzung des Luftraumes,
Brandschutzauflagen und Ahnliches

2. Rolle der Stadtmeister hat sich als effektiv erwiesen und sollte erneut diskutiert werden,
moglicherweise Uber Stadtmarketingverein
=>» offen bzw. Verein hat vorrangig noch andere Themen zu klaren

Fokus Ambiente

1. Aufenthaltsqualitat weiter vorantreiben: Temporare Mdbel und Sandkasten testen — bei guter
Resonanz in dauerhafte Losungen Uberflihren.
= noch offen

2. Stadtverschdnerung durch Bepflanzung und Nutzung von Wasser erneut fokussieren und
Lésungen zur Umsetzung erarbeiten (z.B. Bewasserung von Bepflanzungen)

= Der Stadtmarketingverein hat in diesem Jahr die Laternenbepflanzung und deren
Bewasserung wieder installieren konnen. (\/)

Fazit
Zusammenfassend kann konstatiert werden:
= Der Workshop hat viele gute Ideen und Anregungen hervorgebracht.
= Vieles davon konnte bereits durch das Stadtmarketing und das Citymanagement umgesetzt
werden.
=> Einige ldeen und Anregungen sind noch offen und werden noch angegangen werden.
= Zugleich muss auch betont werden, dass Stadtmarketing und Citymanagement nicht da
aufhoren durfen, wo die Aufgabenliste abgearbeitet ist - es ist ein standiger Prozess, der
beobachtet und angepasst werden muss. Dies setzt auch eine enge Zusammenarbeit mit
Vertretern der Politik voraus.

Gez.
Claus Pommer
BlUrgermeister

Klimarelevanz:
Der Bericht hat keine Klimarelevanz.

Inklusionsrelevanz:
Der Bericht hat keine Inklusionsrelevanz
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Erfolgreich im Handeln
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ZUSAMMENFASSUNG
WORKSHOP-REIHE

STADTMARKETING HILDEN -
ZUKUNFT GESTALTEN

Lokale Partner: Wirtschaftsforderung und
Blrgermeisterbiiro Stadt Hilden

Workshop mit IFH KOLN
Hilden, 22.03.2025




AGENDA IFH KOLN

Einleitung und Vorstellungsrunde
Impulsvortrag ,Vitale Innenstadte"™ - Ergebnisse flr Hilden
Review Ergebnisse des 1. Workshops

Diskussion und Gewichtung konkreter MaBnahmen

Ausblick und Verabschiedung

& Kleine Pause nach ca. 2
Q Stunden und nach
— Bedarf



VORSTELLUNGSRUNDE IFH KOLN

—_—

Boris Hedde Eva Neitzel Matthias Golly
Geschéaftsfuhrer IFH KOLN Senior Projektmanagerin Teamleiter Research Insights
& Stadtretter & LeAn IFH KOLN IFH KOLN

G AN

LEERSTAND UND ANSIEDLUNG

IFH KOLN



VORSTELLUNGSRUNDE IFH KOLN

Ich bin...
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VORSTELLUNGSRUNDE '\

Hilden

Ich bin...

Fur mich steht Hilden fur..



THEMATISCHE EINGRENZUNG UND GRUNDIDEE IFH KOLN
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1 und
AN

1. Workshop 2. Workshop
Wirtschaftsforderung und Vertreter:innen der Politik
BlUrgermeisterblro zur und Wirtschaftsforderung
Gestaltung des zu MaBnahmen rund um
Stadtmarketing Hilden das Stadtmarketing

Vitale Innenstadte =
Was sagen die

Besucher:innen und
Blrger:innen? -
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AGENDA IFH KOLN

n Einleitung und Vorstellungsrunde

Impulsvortrag ,Vitale Innenstadte"™ - Ergebnisse flr Hilden
Review Ergebnisse des 1. Workshops

Diskussion und Gewichtung konkreter MaBnahmen

Ausblick und Verabschiedung



Vitalisierung der Innenstadte als Aufgabe

ZIEL:
Begeisterte
Besucher:innen

Aufenthalt Bindung

VITALE INNENSTADTE 2024 9



VITALE INNENSTADTE 2024 - TEILNEHMENDE INNENSTADTE

Arnsberg-Neheim Ennepetal Krefeld Schmallenberg
Bad Honnef Erfurt Landsberg am Lech Schramberg
Bad Kreuznach Essen Langenfeld Senftenberg
Bad Nauheim Falkensee Leipzig Stade
Bad Nenndorf Fellbach Lengerich Stralsund
Bad Oldesloe Frankfurt City Limburg Stuttgart
Bad Sackingen Frankfurt Nebenlagen Lippstadt Trier
Bad Sassendorf Freiberg (Sachsen) . Lohr am Main Unna
Baunatal Freiburg Nisdersachsen . Luckenwalde Verden
Bergisch Gladbach Friedberg . Lineburg Warendorf
Berlin 1 - City West Fulda Marburg Wiesbaden
Berlin 2 - Hackesche Hofe Geldern Meschede Winsen (Luhe)
Berlin 3 - Steglitz GOppingen Nordrhein-Westfalen Moénchengladbach Wismar
Bielefeld Goslar Monheim Wolfenbuttel
Bietigheim-Bissingen Greifswald Mulheim/Ruhr Wolfsburg
Bocholt Gutersloh Norden Wirzburg
Bramsche Hanau : Thuringen NiUrnberg
Braunschweig Hannover ' AR : e Oberhausen Eupen / Belgien
Bremen-Vegesack Heilbronn \‘\_S"“““vj Oberkirch Olten / Schweiz
Brilon Heinsberg Oldenburg
Brihl Herford Oranienburg
Chemnitz Hilden Osnabriick
Cloppenburg Hildesheim Paderborn —
Coburg Hof Pfullendorf - 69 = 000
Cottbus Hickelhoven Bayem Potsdam H

,SQ" Crimmitschau Ibbenbliren ! : Ravensburg InterVIeWS
Delmenhorst Karlsruhe Reutlingen

,}\\\) Dusseldorf Koblenz Rheinbach VOI‘ Ol‘t

. ~  Elmshorn Koln Rostock

| Emsdetten Kdnigs Wusterhausen Saarbricken

und Freitags - als Passantenbefragung VITALE INNENSTADTE 2024



SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

n ~Den" Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Innenstadt — ein Ort fur alle!

VITALE INNENSTADTE 2024 11



PROFIL DER INNENSTADTBESUCHER:INNEN

Alter

&)

Generation

.. . Babyboomer
uber 65 bis 25 Anteile in der
Jahre Jahren Bevélkerung Gen Z
16-25 13
26-50 40
51-65 29
51-65 26-50 6679 18 Gen X Gen Y
Jahre Jahre
= —— N -
| Stadtbevdlkerung 68 | | Online-Shopper:innen?) 79%*
| (inkl. Innenstadtbewohner:innen) : |
| [\ |
:_ Besucher:innen von auBerhalb 32 : o] : No Online-Shopper:innen® 21

1) Online-Shopper:innen: Personen, die auch online kaufen; No Online-Shopper:innen: rein stationdre Kaufer:innen

INFO N = 68.451 in 107 Innenstadten, Angaben in %; 2022 in Klammern (2022: 111 Stadte mit 68.651 Interviews); bei Zeitvergleichen ist zu beachten, dass sich teilnehmende
Stadte z. T. unterscheiden; *Verteilung Deutschland zum 31.12.2023 (Destatis); Anteil Onlineshoppende an Internetnutzenden (2024): 83 % (Eurostat nach Destatis)

VITALE INNENSTADTE 2024

12



NIEDERSCHWELLIGE ANGEBOTE SCHAFFEN

KOMM ZuU
PIZZA & TALK

HOM<e.

06.11,18-20um 3 -

07.11., 17-19 Une

IFHKOLN Bisass Law 2o

2

1

o i

HOMie fur Homburg

Innerstadtisch lernen und verproben,
was junge Innenstadtbesucher:innen
bewegt, anspricht und aktiviert.

13



WER BESUCHT DIE INNENSTADT? WOHNORT IFH KOLN

Wohnen Sie in dieser Stadt oder auBerhalb? DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

Hilden OrtsgroBBendurchschnitt

min dieser Stadt

OrtsgroBendurchschnitt
2022

auBerhalb

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

Vitale Innenstadte 2024 - IFH KOLN 14



WER BESUCHT DIE INNENSTADT? WOHNORT IFH KOLN

Einzugsgebiet Hilden

an &
N oy
) e il B DURCHSCHNITT DER
{ attingen Wetter (Ruhr)
Krefeld | ‘s : BEIDEN TAGE
N\ " Ibert - H
vorst - \ \, Heiligenhaus \’ 2 Sprockhbvel, delsberg
//’l
{eerbusg] 47 Wiilfrath
\ p N pchwelm Ennepetal
- Mettmann Breckerfel
\ Disseldorf [T WAt :
Kaarst L g ]

Lo =
e <
Erkrath

Korschenbroich ( Radevormwald

J 2 > Remscheid (2‘"7_ Ha
% Solingen '/

Huckeswagen i

y ]
Jiche ) .
‘ SEHangen (Rheinland)\y, ;
; ermelskirchen : )
Grevenbroich Wipperfiirth
Burschgid )
e
Rommerskirchen Ve onl A
N !
\ ::wlliei}lrz:lerBefragten in% ; % Odenthal Kirten
der Befragten \
o s _ ¢ Lindlar
< o\ W= 00 Pulheim
< 15 M= 400

X -~
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WIE WIRD DIE INNENSTADT BESUCHT?

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute in die Innenstadt gekommen?

Offentliche Verkehrsmittel
(OPNV, inkl. Park & Ride)

43,3
42,3
44,7

PKW / Motorrad

Fahrrad / E-Bike / E-Scooter

Gar kein Verkehrsmittel /
zu FuB

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

IFH KOLN

DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

m Hilden
m OrtsgréBendurchschnitt
m Gesamtdurchschnitt aller

teilnehmenden Stadte
m OrtsgréBendurchschnitt 2022

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN 16



HILDEN - WER BESUCHT DIE INNENSTADT? ALTER IFH KOLN

Alter der Besucher DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

Hilden OrtsgroBendurchschnitt

4 / Durchschnittsalter:
47,0 Jahre
= bis 20 A
m21-25
®26 - 40

OrtsgroBendurchschnitt

m41 - 50 2022
51 - 65

e ber 65 q’@

Durchschnittsalter:
46,8 Jahre

Durchschnittsalter:
49,4 Jahre
INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

»

Vitale Innenstadte 2024 - IFH KOLN 17



HILDEN - WIE SHOPPEN DIE INNENSTADTBESUCHER? IFH KOLN

Wie oft besuchen Sie diese Innenstadt in etwa zum Einkaufen? DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

Hilden OrtsgroBendurchschnitt

m taglich

48,9
= wochentlich
= monatlich o .
OrtsgroBendurchschnitt
= quartalsweise 2022
seltener

N

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN 18



HILDEN - WIE SHOPPEN DIE BESUCHER:INNEN? ONLINEVERHALTEN

Hat sich Ihr Einkaufsverhalten in der Innenstadt durch das Angebot, online
einkaufen zu konnen, in den letzten zwei bis drei Jahren verandert?

Hilden

m ]a, ich kaufe verstarkt
online ein und besuche
daher diese Innenstadt
zum Einkaufen
seltener.

= Nein, ich kaufe zwar
online ein, aber
besuche diese
Innenstadt zum
Einkaufen unverandert
haufig.

= Nein, ich kaufe
Uberhaupt nicht online
ein.

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

OrtsgroBendurchschnitt

OrtsgroBendurchschnitt
2022

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN

IFH KOLN
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SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

n ~Den™ Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Erfolgreich multifunktional hei3t nicht Innenstadt ohne Handel ... im Gegenteil

VITALE INNENSTADTE 2024 20




BESUCHSMOTIVE IM ZEITVERGLEICH

Gastronomie gewinnt weiter an Relevanz, wenn es um den Besuch einer Innenstadt geht.

61
61

Einkaufen / Einkaufsbummel / Shopping

Gastronomie (z. B. Restaurant, Café, Bar)

NVerweilen' / Sightseeing*

Dienstleistungsangebot (z.B. Friseur, Reinigung, Bank)

Behordengang / Arzt / Arbeit / Aus-/Weiterbildung

mg 2024

Wohnen
Qg 2022

Freizeit- und Kulturangebot Qg 2020

FRAGE Warum sind Sie heute in der Innenstadt?

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in %; Stadtedurchschnitt (n 2024 = 68.451 in 107 Innenstadten; 2022: 111 Stadte mit 68.651 Interviews; 2020: 107 Stadte mit
INFO 57.863 Interviews), bei Zeitvergleichen ist zu beachten, dass sich teilnehmende Stadte bisweilen unterscheiden und 2020 besondere Rahmenbedingungen galten
*Das Item ,Verweilen'/Sightseeing wurde 2020 nicht einzeln abgefragt

VITALE INNENSTADTE 2024 21



WARUM UND WIE WIRD DIE INNENSTADT BESUCHT? BESUCHSANLASS IFHKOLN

Warum sind Sie heute in dieser Innenstadt? DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

Einkaufen / Einkaufsbummel / Shopping 83,3

Gastronomie
(z.B. Restaurant, Café, Bar)

Freizeit- und Kulturangebot

m Hilden

"Verweilen" / Sightseeing ® OrtsgréBendurchschnitt

Dienstleistungsangebot
(z.B. Friseur, Reinigung, Bank)

Wohnen

Behdrdengang / Arzt / Arbeit / Aus-/Weiterbildung

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN 22



KONIGSDISZIPLIN: VERBUNDAKTIVITATEN

Interdependente Besuchsmotiven/-aktivitaten erfordern multifunktionale Innenstadte.

Verbundaktivitaten (wenn Besuchsmotiv ..., dann auch Aktivitat ...)

Besuchs-

motiv
d (Sﬁadﬁeftt Einkaufen/ Gastro- Verweilen/ Dienst- Amt, Arzt, Freizeit-/
urchschnitt) Shopping nomie Sightseeing  leistungen Arbeit etc. Kultur

Einkaufen /
Shopping

N
0]
Gastronomie -
1

.
;
;
B
B
:

Lesebeispiel: 44 Prozent derjenigen, die in der Innenstadt ein-
kaufen/shoppen, nutzen dort auch gastronomische Angebote.

Nerweilen' /
Sightseeing

|

Dienstleistungen

(@)

|

Behdrdengang, Arzt, I
Arbeit, Ausbildung

Freizeit- /

Kulturangebot

(0]

61
40
20
8
6
14

~ | (TS e (G e

M'E'm ~ gﬁ-m

FRAGE Warum sind Sie heute in dieser Innenstadt?

INFO Mehrfachnennungen maglich, Angaben in %; Stadtedurchschnitt (n = 68.451 in 107 Innenstadten)

VITALE INNENSTADTE 2024 23
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SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

~Den™ Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Erfolgreich multifunktional hei3t nicht Innenstadt ohne Handel ... im Gegenteil

Visitor Journey als Leitmotiv: Alle Phasen des Innenstadtbesuchs optimieren!

Anreise &
Aufenthalt

Bewertung &

Besuchsimpuls Empfehlung

Angebot vor Ort

TR

VITALE INNENSTADTE 2024 24



ANREISE & AUFENTHALT: BEWERTUNGEN IM DETAIL

Handlungsbedarf vielerorts und auf vielen Ebenen - Bewertungen streuen stark.

—=—Top-Wert  —&—Stadtedurchschnitt

A a\

A >

L

-=—Flop-Wert

Autofreundlichkeit
Parkmaoéglichkeiten (PKW)
Fahrradfreundlichkeit

Anreise

FuBgdngerfreundlichkeit Anteil Stiadte

Erreichb. o6ffentl. Verkehrsmittel
Aufenthaltsqualitdt/Ambiente/Flair

P

Erlebniswert

Gebdude/Fassaden

Wege, Platze, Sitzen & Verweilen

Griinflachen/Stadtbegriinung

\\
\
)
4
+
f

Touristische Attr. / Sehenswiirdigkeiten
Sauberkeit
Sicherheit
Lebendigkeit/Vitalitat

1
)
f
f
L
N
4
f
!
!
f
1
|

Aufenthalt

FRAGE Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?
INFO Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6; Mittelwerte, Minimum, Maximum; Stadtedurchschnitt (n = 68.451 in 107 Innenstadten).

schlechter als...

Schulnoten 1 2 3 4 5 6

@-Note @-Note
3,0 2,0
29% 93%
51% 96%

9% 91%
0% 55%
4% 68%
14% 81%
29% 98%
19% 79%
16% 87%
28% 93%
25% 79%
22% 92%
10% 92%
17% 90%

VITALE INNENSTADTE 2024
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ANGEBOT: BEWERTUNGEN IM DETAIL

Handlungsbedarf vielerorts und auf vielen Ebenen - Bewertungen streuen stark.

-=--Top-Wert —&— Stadtedurchschnitt --=--Flop-Wert

Gastronomieangebot = <« A .J \

Kulturangebot = . \ n) |
Sport-, Spiel- und Freizeitmdglichkeiten :> ) ’_:‘—- Anteil Stadte
Dienstleistungsangebot N ( "

Veranstaltungen \ =
Einzelhandelsangebot
Bekleidung
Schuhe/Lederwaren
Uhren/Schmuck

A
A
A
\ IS
Elektro/Computer/Foto/Telefon . \ “m,
A
r'd
A

Angebot

Wohnen/Einrichten/Dekorieren >

-t
-

-
———

Biiro/Schreibwaren H

Sport/Spiel/Hobby {
1
»

Biicher ) y'd =T
K
S

Einzelhandel
nach Branchen

-
——
e =

Korperpflege/Kosmetik/Drogerie »
Lebensmittel ¢

1 2 3 4 5 6

FRAGE Wie bewerten Sie die Attraktivitat dieser Innenstadt im Hinblick auf die folgenden Aspekte?
INFO Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6; Mittelwerte, Minimum, Maximum; Stadtedurchschnitt (n = 68.451 in 107 Innenstadten)

schlechter als...

@-Note
3,0

6%
20%
40%

1%

7%
10%
16%
19%
14%
37%
33%
13%
24%

5%

3%
10%

VITALE INNENSTADTE 2024

@-Note
2,0

64%
90%
97%
72%
76%
85%
85%
90%
87%
92%
96%
91%
96%
75%
42%
67%

26



WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT?

Welche Schulnote wiirden Sie dieser Innenstadt in Bezug auf ihre Attraktivitit DURCHSCHNITT DER
insgesamt geben? BEIDEN TAGE
Hilden OrtsgroBendurchschnitt

m sehr gut

M Durchschnlttsnote

OrtsgroBendurchschnitt
= gusreichend 2022

® gut

= befriedigend

mangelhaft

= ungenligend o Durchschnlttsnote
Durchschnittsnote:
2,1

INFO n = 400, Angaben in % der Befragten

Vitale Innenstadte 2024 - IFH KOLN 27



WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT? IFH KOLN

Wie bewerten Sie die Attraktivitit dieser Innenstadt im Hinblick auf DURCHSCHNITT DER
Erreichbarkeit und Mobilitat? BEIDEN TAGE
sehr positiv < » sehr negativ

Autofreundlichkeit

Parkmadglichkeiten (PKW) -+ -Hilden

Fahrradfreundlichkeit
—&— OrtsgréBen-

durchschnitt

FuBgangerfreundlichkeit
—s— Benchmark der
OrtsgroBe

Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln (Bus & Bahn)

1 2 3 4 5
INFO 400 = n = 400, Bewertung auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN 28



WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT? IFH KOLN

Wie bewerten Sie die Attraktivitit dieser Innenstadt im Hinblick auf DURCHSCHNITT DER
Aufenthaltsqualitat, Ambiente, Flair und Erlebnis? BEIDEN TAGE
sehr positiv < » sehr negativ
Aufenthaltsqualitat / Ambiente / «
Flair .

Gebdaude / Fassaden

Wege, Platze,

Sitz- und Verweilméglichkeiten —+ -Hilden
Grinflachen / Stadtbegriinung
—&— QOrtsgréBen-
Sauberkeit durchschnitt
Sicherheit —s—Benchmark der
OrtsgroBe
Lebendigkeit / Vitalitat «”

Erlebniswert (Neues entdecken,
inspirieren lassen, SpaB haben)

Touristische Attraktivitat / Sehenswirdigkeiten

1 2 3 4 5
INFO 400 = n = 400, Bewertung auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)
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WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT? IFH KOLN

Wie bewerten Sie die Attraktivitit dieser Innenstadt im Hinblick auf das folgende DURCHSCHNITT DER
Angebot? BEIDEN TAGE

sehr positiv < » sehr negativ

Einzelhandelsangebot

Gastronomieangebot —+¢ -Hilden

Kulturangebot

L2 —a— OrtsgroBen-
durchschnitt

Sport-, Spiel- und
Freizeitmodglichkeiten

—a— Benchmark der

Dienstleistungsangebot OrtsgrofBe

‘o \
Veranstaltungen l \ o

1 2 3 4 5
INFO 400 = n = 400, Bewertung auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)
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WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT? IFH KOLN

Wie bewerten Sie das Einzelhandelsangebot im Detail im Hinblick auf... DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

sehr positiv < » sehr negativ

Bekleidung

?
Schuhe / Lederwaren

Uhren / Schmuck

—+¢ -Hilden
Unterhaltungselektronik /
Computer / Foto /...
Wohnen / Einrichten /
Dekorieren —4— OrtsgréBen-

Biro / Schreibwaren durchschnitt

Sport / Spiel / Hobby / Basteln

—u—Benchmark der

Blcher OrtsgroBe

Korperpflege / Kosmetik /
Drogeriewaren

Lebensmittel

1 2 3 4 5
INFO 400 = n = 400, Bewertung auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)
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MABNAHMENSTECKBRIEFE: BESUCHSIMPULS

Micro-Hubs fiir lokale Handler:innen

¥ ¥ Services % % % % %
W Interaktion % % ¢ ¥t
* ¥ Ambiente Yy ¢ ¥ ¥

Erlebniswert ¥t Y¢ ¥¢ ¢ ¥r Identifikation % ¥ ¢
Convenience % % % % ¥ Inspiration Y ¥ ¥
Information % ¢ ¥¢ ¥ ¥ Involvement % ¥t Y

*
b

Zielgruppe

» Onlineshopperinnen

geringer bis mittlerer
Aufwand

Ein Micro-Hub (im deutschsprachigen Raum haufig lagern. Damit dienen Micro-Hubs der Belebung der
Mikro-Depot genannt) ist eine Annahme- und Abhol-  stationdren Kundenfrequenz, welche durch zuneh-
stelle fir Onlinebestellungen. Handlerinnen kénnen  mendes Onlineshopping verloren geht. Durch die ge-
Kund:innen ihre Geschéfte und deren Lagerflachen botenen Mehrwerte kann nicht nur die Bindung von
als Micro-Hub anbieten, indem sie online bestellte Bestandskund:innen weiter gestarkt werden, sondern
Pakete annehmen und bis zur Abholung zwischen- auch die Gewinnung von Neukund:innen ist méglich.

Beteiligte Akteure

@@
re>

Knapp 50 MaBnahmen in Studie
VITALE INNENSTADT 2024!

nd 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen

Erlebniswert % % ¢ ¥t ¢ Identifikation % % ¥ ¥¢
Convenience % % % % ¢  Inspiration Y %k % K ¢ Interaktion s % v
Information % % % % % Involvement % % ¥

Services % % % *

Ambiente % 3¢ ¥ 7 ¥

eher geringer Auf-
wand

Fur den Aufenthalt vor Ort konnte ein digitales Wege-
leitsystem den Besucher:innen Orientierung bieten.
Digital-Signage-Losungen (Bildschirme bzw. digitale
Terminals/Stelen) an hoch frequentierten Platzen wie
Marktplatzen oder Promenaden kdnnen so bei einer
zielgerichteten Besucherfihrung helfen. Tourist:innen
und Einheimische erhalten auf Anhieb Informationen
zu interessanten Anlaufstellen, Sehenswirdigkeiten,

Gastronomie, Shopping, aktuellen Veranstaltungen
oder zum Tagesgeschehen. Eine solche ,Concierge-
Funktion® beriicksichtigt nicht nur die einzelnen Inte-
ressen und Bediirfnisse der Besucher:innen, sondern
steigert auch die Lebendigkeit von Stadten. Darii-
ber hinaus besteht die Moglichkeit von interaktiven
Touchdisplays, mit denen Besucher:innen Informa-
tionen selbst abrufen und suchen kénnen.

Beteiligte Akteure

4 B4 8w 2

VITALE INNENSTADTE 2024
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SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

~Den™ Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Erfolgreich multifunktional hei3t nicht Innenstadt ohne Handel ... im Gegenteil

Visitor Journey als Leitmotiv: Alle Phasen des Innenstadtbesuchs optimieren!

VITALE INNENSTADTE 2024 33




ERFOLGSFAKTOREN DER INNENSTADT: GESAMTATTRAKTIVITAT

Aufenthaltsqualitat weiter starkster Erfolgstreiber.

14,1
g ' Lesehinweis:
B Hohe der Balken gibt Auskunft
2 10,8 Uber die Einflussstarke der Treiber
o 9,5 8 7 auf die Gesamtattraktivitat.
() 7 8,5
] 7,8 7,2 64
o %‘ """"""""""""" B B e 5855 e
H(v)
2 2,6 24
O I I 2 <2 2219 1,9 1,7 14 13 -
& BB EEEEmm & 00
* ok N T T S S VA VR N T T SR R Y T N VR VRN
2Kk O » W@ XD XD N o O N NS N N N
R A P N NG UK S P QNG NN
P Y L IO I LCE @ FOIOIFTNE @O E P E R
& 8 BB D \4\ o 6\69 S B & Q&\ \<< 2 Q&\ RN (\&\ S
o7 &\ » o Q K N I & O XN X
N N Q@ N SRS S\ SOOI
> & O AN S O & N 2 & RO @ (@ W@
NEPZNEE RS NN 2 O & o8 & K&k
O I MR \ O XN 0 e & 27 O YOS
N & 07 X e B L 9" & 3 AR IS SIS SN
N S I A & & B S & LS ¥ P
e v & & & G F R &S S &
b\ Q/ < O O Q) N \L.
"N R > S Q Q
X S ° § « P
’~4 $® <\§\
O G

ir; **Erlebniswert ((Neues entdecken, inspirieren lassen, SpaB haben);
-Analyse; n = 68.451 in 107 Innenstadten; Balkenhdhe auf Basis Gesamtbedeutung der Treiber VITALE INNENSTADTE 2024 34



WEITEREMPFEHLUNG: ERLAUTERUNG NET PROMOTER SCORE

Der Net Promoter Score (NPS) beschreibt die Wahrscheinlichkeit, dass die befragten Personen die
Innenstadt an Freunde oder Bekannte weiterempfehlen.

Die Absicht zur Weiterempfehlung wird durch die Befragten auf einer Skala von 0 (geringe Wahrscheinlichkeit) bis
10 (sehr hohe Wahrscheinlichkeit) angegeben. In Abhangigkeit von der jeweiligen Antwort werden die Kunden den
folgenden drei Kategorien zugeordnet:

Kritiker Indifferente Promoter

( )
Nicht zufrieden, Weiterempfehlung Weiterlérr:qer:‘tesrﬁtlr?ssr?i%t sehr Begeistert, sichere
nahezu ausgeschlossen walilrschei?ﬂich Weiterempfehlung
\_ J
s )
B h -y =
dos npo: 2 Net Promoter Score = Promoter (%) = Kritiker (%)
. J

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Innenstadt Freunden oder Bekannten weiterempfehlen? Bitte antworten Sie anhand einer Skala
von 0 bis 10. Eine 10 bedeutet dabei ,duBerst wahrscheinlich®, eine 0 bedeutet ,,unwahrscheinlich®. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie
Ihr Urteil abstufen.

4 ‘ Vitale Innenstéadte 2024 - IFH KOLN 35




WIE BEWERTEN DIE BESUCHER DIE INNENSTADT? WEITEREMPFEHLUNG IFH KOLN

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Innenstadt Freunden oder Bekannten DURCHSCHNITT DER
weiterempfehlen? BEIDEN TAGE

NPS: Net Promoter Score 2024 = 18,3%

9 10
Kritiker Indifferente Promoter
4 N\
Hilden 9,7% 62,3% 28,0% NPS = 18,3%
\_ J J U J
4 ) 4 N ( N\
5Ben-
dureheshnitt 29,4% 35,8% S NPS = 5,4%
\_ J J U J
Gesamtdurch- ( N ( N [ h
schnitt aller teil- 33,8% 40,4% 25,7% NPS = -8,1%
nehmenden Stadte | ) U ) U y

Berechnung des Net-Promoter-Scores:
Promoter (%) - Kritiker (%) = NPS £

Bitte antworten Sie anhand einer Skala von 0 bis 10. Eine 10 bedeutet dabei ,duBerst wahrscheinlich®, eine 0 bedeutet ,unwahrscheinlich®. Mit den Werten dazwischen
INFO konnen Sie Ihr Urteil abstufen.
n = 400, Angaben in % der Befragten
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EXKURS: FOKUS IM HANDELN RICHTIG GESETZT?

—_———— Alle Blurger:innen und Besucher:innen

Besucher:innen der Innenstadt

Stirken nutzen - |
Fans mobilisieren!

Barrieren
abbauen!

...besuchen
Innenstadt
nicht mehr.

®

@ Promotoren @ Indifferente @ Kritiker

1,6 %*

Konsument:innen im Alter zwischen 18 und 69 Jahren (Quelle: IFH KOLN 2022 im Rahmen der vom
imaschutz geférderten "Stadtlabore fiir Deutschland: Leerstand und Ansiedlung" (08/2021-12/2022)).

O Fokus bei Vitalisierung

VITALE INNENSTADTE 2024
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SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

~Den™ Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Erfolgreich multifunktional hei3t nicht Innenstadt ohne Handel ... im Gegenteil

Visitor Journey als Leitmotiv: Alle Phasen des Innenstadtbesuchs optimieren!

Mittlerweile des Besucher's Painpoint Nummer 1: Leerstand und Ladensterben!

VITALE INNENSTADTE 2024 38



BESUCHERERWARTUNGEN: MABNAHMENRELEVANZ (TOP 10)

Besucher:innen fordern MaBnahmen gegen Leerstand und lokale Aufwertung - Verkehrsthema polarisiert.

Ul
|
(9V)
(OV)
=
o
Ul

MaBnahmen gegen Leerstand und Brachflachen

9]
=
(OV)
=
N

Verbessertes Toilettenangebot

Ausbau/Aufwertung FuBgangerzonen, Platze etc.

IN

\S)

IN

W
W

=

w
N1 IS Es

W
O
N
w
=
()]

Umgestaltung zu einer grineren Innenstadt

W
N
N
o
-
[\
—
N

Ausbau Angebote flr Kinder und Jugendliche

Ausbau PKW-Parkmadglichkeiten

(6F)
|
(O3]
O
N
ul
(@)

Ausbau Radverkehr 27 43 23 7
Verbesserung 6ffentlicher Nahverkehr (OPNV) 27 41 24 8
Mehr Veranstaltungen / verkaufsoffene Sonntage 25 37 31 6
Umgestaltung auto-/verkehrsarmere Innenstadt 22 37 37 5
® unbedingt msinnvoll, aber nicht dringend ® unnotig/Uberflissig m keine Angabe/weil3 nicht

FRAGE Welche MaBnahmen sollten in dieser Innenstadt ergriffen werden, um diese flir Ihren Besuch attraktiver zu machen?

INFO Stadtedurchschnitt (n = 68.451 in 107 Innenstadten); Angaben in %, Rundungsdifferenzen maglich.
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(ZUKUNFTIGE) ANFORDERUNGEN AN DIE INNENSTADT (8)

Welche MaBBnahmen sollten in dieser Innenstadt ergriffen werden, um diese fiir

Ihren Besuch attraktiver zu machen?

Ausbau Angebote fur Kinder
und Jugendliche

MaBnahmen gegen
leerstehende Laden und
Brachflachen

Mehr Veranstaltungen und
verkaufsoffene Sonntage

INFO 400 = n > 400, Angaben in % der Befragten

Antworten mit ,unbedingt"

53,3

IFH KOLN

DURCHSCHNITT DER
BEIDEN TAGE

m Hilden

m OrtsgroBendurchschnitt

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN 40



LOSUNGSANSATZ: LEAN®-TOOL

Leerstand AQnpadkey -
*LEAN Ansiedlung stevern

I. Flachenmanagement II. Ansiedlungsmanagement

= LEAN *
pr— Bestand, Leer-
stand, Kartjerung

3

Spezifische Auswertungen



SIEBEN REGELN ZUR INNENSTADTVITALISIERUNG

~Den™ Innenstadtbesucher gibt es nicht mehr - Segmente sind zu differenzieren!

Erfolgreich multifunktional hei3t nicht Innenstadt ohne Handel ... im Gegenteil

Visitor Journey als Leitmotiv: Alle Phasen des Innenstadtbesuchs optimieren!

Mittlerweile des Besucher's Painpoint Nummer 1: Leerstand und Ladensterben!

Griin, Blau, Rot in die Stadt: Klima, Griin, Soziales wichtig — Wirtschaft aber auch!

(/A
X4

-

94
L

Fokus auf Erreichbarkeit nicht verlieren, Verkehrsberuhigung nicht ideologisieren

VITALE INNENSTADTE 2024



Landeshauptstadt
Mdinch

unchen
Referat fur Arbeit
und Wirtschaft

Wertschopfung

Miinchner Innenstadt — Status quo und
Perspektiven des Wirtschaftsstandorts

Status quo: Daten und Fakten zum
Wirtschaftsstandort ,,Miinchner
Innenstadt" und dessen Wirtschaftskraft

Perspektiven des Wirtschaftsstandorts:
Anpassungs-, Wandlungs-, Trans-
formationsbedarfe

Stadtentwicklung

Empfehlungen fiir Transformations-
prozess zur Sicherung des Wirtschafts-
standorts und seiner Wertschopfung

business




Stakeholder-
kommunikation & -dialog

Allianz im FRANZ: Wirtschaft und Wertschdpfung sind der
Schliissel fiir die Minchner Innenstadtentwicklung

ES GEHT DANN
UM IMPACT...

% ‘Gewmne |
8 n Sie
m 7000€Barg Id

Miinchner lnnenstadtkonferenz
Wert: opﬁmg »‘é chliissel zlgr

Entscheidungsgrundlage
fur Stadtratsbeschlusse

Vitale Innenstédte 2024 - IFH KOLN




AUSGANGS- UND ENDPUNKT: BEGEISTERTE BESUCHER:INNEN!

Informations-
suche

ZIEL:
Begeisterter
Besucher:innen

Besuchsimpuls Aufenthalt Bindung

VITALE INNENSTADTE 2024 45



AGENDA IFH KOLN

Einleitung und Vorstellungsrunde

Impulsvortrag ,Vitale Innenstadte"™ - Ergebnisse flr Hilden
Review Ergebnisse des 1. Workshops

Diskussion und Gewichtung konkreter MaBnahmen

Ausblick und Verabschiedung



AUFGABENSCHWERPUNKTE DES STADTMARKETINGS IFH KOLN
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VISION ZUM (HANDELS)STANDORT IFH KOLN

1. Aufgabe

Meine Vision fir Hilden ist... i

Hilden sollte sich positionieren als... ‘v;m:

Wasser, Jter
Gimbimden

Mein Slogan fiir Hilden ware...




VISION ZUM (HANDELS)STANDORT IFH KOLN

sestenendes 7 Hilden

Jinger & moderner werden,
Events / Treffpunkte flr
Jingere

Bestehende Konzepte wie
Wochenmarkt attraktiver machen
(auch flr jungere Zielgruppe)

Angebote im
Gleichgewicht halten

Zielgruppen-Ubergreifend,
‘ Ubergreifende Events fur alle

Aw b

Gastro-Angebote mit
neuen und modernen
Konzepten

Mehrwert: Shopping-
Stadt

Beleben als Stadt der
Mdglichkeiten: langer, haufiger,
mit mehr Freiraum

Kreative & moderne
Konzepte, mutig sein Neues

schaffen




VISION ZUM (HANDELS)STANDORT

Bestehendes

Frei, unbeschwert, blrgernah

verbessern

IFH KOLN

b Hilden

Stadt flir Familien

Aufenthaltsqualitat

Wasser einbinden fuir mehr

,Hier mochte ich leben, arbeiten
und meine Freizeit verbringen.®

Mindset: unsere Stadt

b

Anpacken & gemeinsam
erleben, Nutzung unserer
Ressourcen

Stimmung: Gelassenheit,
leben und leben lassen

Innenstadt als Wohnzimmer fur Neues

ALLE schaffen




VISION ZUM (HANDELS)STANDORT IFH KOLN

BesiBhawig SveNTS 2. Aufgabe

VERZUNEEN X A ParkDe

\ (K -
afier (DRRTOGE) %RV

START -STOP -WEITER

Was miissen wir starten...

Was miissen wir fortfiihren...

b obstes Bisi)
shdeciule Weivest
beibehattey
Gouahs is. Stadthalle B
45 QT Streel - Taod -Testijaf hmai(zkw
be beualtea

Was miissen wir umgestalten...

Wi Jerdoc!
C Vertws) /I geslaticn
Vel nad swald i
Ge:Gelealteq

BEACHTESTVAL RLOEW g
VHSKB@W
TER MARKL




VISION ZUM (HANDELS)STANDORT IFH KOLN

Veranstaltungsmanagement

* Innenstadt / Stadtgesellschaft /
verkaufsoffene Sonntage

» Anpassung bestehender Formate:
Weihnachtsmarkt, Klinstlermarkt,
Dreck-Weg-Tag

* Organisation und Durchflihrung,
Abstimmung in Verwaltung, mit
Vereinen und Veranstaltenden

+ Entwicklung / Konzeption eines neuen
Veranstaltungsprogramms
(Organisation, Durchfihrung,
Evaluation, Nachsteuern)

» Neue Kooperationen vereinbaren und
bestehende starken

» Bezuschussung von Veranstaltungen
* Drittmittel-Akquise




EINORDNUNG DER MABNAHMEN

IFH KOLN

Wirksamkeit

w@%‘%

k,“,nq»/iﬁd(
D Csorateten

Realisierungsaufwand




VISION ZUM (HANDELS)STANDORT

O
&

Vielfalt vor Ort

Familienstadt

Stadt fur ALLE

Problemfeld , alte

Stadt"

AngebotéTClr jungere
Zielgr hlen

(Zukunfts)fokus fehlt

Evolution statt
Revolution

Blrger-Mindset
fokussieren , Hildener
far Hilden"

(Temporare)
MaBnahmen und
Lésungen entwickel

Botschaften
entwickeln

IFH KOLN

~Hilden positioniert sich in Zukunft fiir seine Besucher:innen und Biirger:innen..."

DrauBen, drinnen

Alter Markt im
Fokus

Temporar,
dauerhaft

Kampagnen

Absender



ERSTES FAZIT WORKSHOP 1 IFH KOLN
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ERSTES FAZIT WORKSHOP 1 IFH KOLN

Abgeleitete Handlungsfelder

Bewahrte Konzepte erhalten & Neue (Zukunfts)Konzepte erarbeiten -
Uberarbeiten - ausgeglichenes Angebot 2 . jungere Zielgruppen/ Familien fokussieren,
beibehalten i auch Ubergreifend agieren

Wohlfuhlort Stadt weiter ausbauen und l Positives Mindset weiterentwickeln und
Lebens=und Aufenthaltsqualitat 4 J¥ Gemeinschaftsgefuhl in den Mittelpunkt
i, fokussieren & stellen H“

!

L)

Zu fokussierende Kernsiulen




WENN SIE AN DAS CITYMANAGEMENT DENKEN... IFH KOLN

...wo sehen Sie die Schwerpunktthemen in der Gewichtung?

Community Events i Marketing Services & Ambiente

E Verschiedene Akteurs- und Veranstaltungsforma Standortmarketing und

ANnspruchsgruppen o=l = —themen SE =18 anagemen
PO

Services & Ambiente fir

e e Buraer:innen ur




COMMUNITY - KONKRETE MABNAHMEN IFH KOLN

k. [rmrmmrmm —— e -
. ; Neanderland-Siegel !
e ; mehr nutzen "
™ 3 "‘»;‘ 4 rr==_"~"" .- T i~ = 3
Sl & 1 3 Basilika Jubilaum :
A . 1
. F | bewerben -
Fokus Handel - | Fokus Wochenmarkt Fokus Tourismus ---.-.--=.-.-.
1. _ausbauen zB. = 1. einbinden, 1. ,Neanderland®, Beteiligung an
Vorstellung Handler des WWochenmarktes mit I~ besonders zur Mittagszeit — vertagt, aber in stadtelibergreifenden/liiberregionalen
Ziel Erschlieung neue Zielgruppen . Diskussion Projekten, Wandertagen und Ahnlichem, starke
- Kommunikation mit anderen Stadten
| 2. SchulingdesiHandels: Google My Business, 2. Akquise/Umgestaltung Wochenmarkt, neue B ni8beon
Hénderlern in Online-Darstellung / Présens Aufstellung, aktiver Austausch bereits initiiert, ‘
schulen i 5 .
aber zunachst schwieri =
S & | Fokus Akteursgruppen Gesamt
3. 3. Thema geanderte [EETINCESEENEH trifit auf = ol : i
Festgefahrene Strukturen erschweren neue starke VoriEE dee: JufBaSIS der 1. Zusammenarbeit mit Stadtmarketing-Verein

Ansatze. Durch Best Practice Cases kénnen Bij bef TR ke
Handler gezielt Uberzeugt und unterstitzt urger elragUNE 1 1o" MU zen
werden. aufzeigen

starken und Hirden beseitigen — Formales hat
in Ubergangsjahr Kapazitaten gebunden

4. HDE Digitaltag, Coaching vor Ort,
Besonderheiten der einzelnen Handler im
Fokus

B BISEeE nteresse des Handels
aktuell niedrig, daher keine weitere
Fokussierung

Weitere Communities?

e s mm o mm N BN P M f mm s omm s mm e s S T f TR f S s mm s Ems o

e e I e © = & e i s s mm s e s T f TR C e b am . e BN




EINORDNUNG DER MABNAHMEN - COMMUNITY IFH KOLN

HDE Digital-
SoMe Kampagnen

Coaching
Tag

Zusammenarbeit
Stadtmarketing-
verein

Offnungszeiten
WoMa
verlangern

Akquise/
Umgestaltung
WoMa

Mindset
Handler/Handwerk
verandern

,Fortunaland"
Dusseldorf-Gaste

Gastro in den WoMa

Neanderland +

Siegel
Schulung des
Handels

Wirksamkeit/Wichtigkei

Realisierungsaufwand



EVENTS — KONKRETE MABNAHMEN

IFH KOLN

Fokus bestehende Events

1. Namensgebung des (Vereins)
Weihnachtsmarkts neu Uberdenken, aber
wichtiges Event

2. Hilden Tanzt! erzeugt Aufmerksamkeit fiir
die Stadt

| 3. Kinstlermarkt weiterdenken und nach neuen
Anbietern suchen, die Angebot erweitern -
Relativ aufwendig, aber mit guter
Wirksamkeit

4. Kneipentour niedrigschwellig weiter gut
G umsetzbar, spricht auch besonders jliingeres
a8 Publikum an

| 5. Weinfest erfreut sich starker Beliebtheit und
% sollte erhalten bleiben, ggf. Ort der
L Veranstaltung prifen

6. Biurgerfestival konzeptionell weiterentwickeln
mit Fokus ,Hildener fir Hilden*

RIS in Aufstellung und Organisation
Uberarbeiten, wegen des hohen Aufwands

SRPRNSH S ipi

Frahlingsmarkt und
Herbstmarkt! Als Anker
fur verkaufsoffene
Sonntage dringend
weiterfuhren 1

1

<
T
&

ll Historische K_neipentour lale Aktionen weiter integrieren (Sommer, Halloween,
1

- oder Stadtfuhrung Hilden ;
. (gibt es aber schon von

Fokus neue Events (Innenstadt und
Wochenmarkt)

1. Street-Food-Festival erneut in die Planung aufnehmen, fir
flachendeckende Wirksamkeit ggf. Kooperationen mit
anderen Stadten bedenken

2. Pop-Up-Bistro / Mobiles Bistro / Weinstande /Cocktail-Taxi,
Moglichkeiten und Locations priifen, gern in die Innenstadt
holen

3. Beach-Festival konnte neue Zielgruppen ansprechen,
Aufwand und Kosten als eher hoch eingestuft

4. Nutzung von Parkdecks prufen: Langfristige Umsetzung
maoglich, potenziell attraktiv fiir jingere Zielgruppen, jedoch
hoher Aufwand mit méglichem Nutzen.

| 5. Weitere Konzepte zu Live-Musik prafen (Alter Markt?), um

Aufenthaltsdauer zu erhéhen, hierbei méglichst breite
Zielgruppen ansprechen

6. Innovative Konzepte nutzen: Silent Disco und ahnliche
Ansatze testen, um neue Zielgruppen zu gewinnen —
Erfolgsbeispiele anderer Stadte als Orientierung nutzen.

7. Themenbezogene Aktionstage mit z.B. Kostproben / Give-
Aways des Handels initiieren

iger Adventskalender)

Fokus Freiflachen/Locations

B

Dr. Ellen-Wiederhold-Platz intensiv nutzen, Moglichkeit
fir ,Hilden tanzt“?

Sport im Park tiber Sportbiro weiter ausbauen,
Einbindung von Sportplatzen

Holterhofchen als Sport- und Freizeit-Flache starker
fokussieren

Parkplatze bespielen, Thema private Eigentimer
hemmt das Vorhaben

Nové-Mésto-Platz aktuell gut genutzt — andere
Aktivitaten auf Grund des Larmschutzes aktuell nicht
moglich

Stadtpark aktuell gut bespielt, Fokus auf ruhigere
Veranstaltungen z.B. Kinderflohmarkt ;

Definition Stellenwert Stadtpark, eher Stellenwert
Erholung, konsumfreie Zone oder auch andere
Nutzung (z.B. Weinfest) moglich

Live Musik: Gab es in
der Vergangenheit in
Koop mit Lokalen, ist!"

gerade in neuer

~ Verhandlung Behinderung mit

|; immo.wirtsch. Dialog
I

I Gastro mit Menschen mit :

besprechen + Betreiber !



EINORDNUNG DER MABNAHMEN -EVENTS IFH KOLN

Saisonale

Burgerfestival Aktionen Stadtpark -
i i neue
weiterentwickeln Dr. Ellen- cneve
- Wiederhold-Platz Neue —
Hilden tanzt | Kunstlermarkt W intensiver nutzen Veranstaltungs-
initiieren weiterdenken formate

Winterdorf

Aktionstage
themen-
bezogen

Weihnacht-
markt Stlr;eei_— FOIOd
umbenennen estiva

Live-Musik
Alter Markt

Sport im
Park

Holterhof-
chen Musik-
Veranstaltung

Nové-Mésto-
Platz-Nutzung Beach
Festival
Parkplatze
bespielen
Silent Disco

Neue, ruhigeres
Weinfest an
anderem Ort

Parkdeck-
Nutzung

Definition
Stellenwert
Stadtpark

Wirksamkeit/Wichtigkei

Realisierungsaufwand



MARKETING - KONKRETE MABNAHMEN IFH KOLN

Fokus Stadtgesellschaft Fokus Besucher:innen

Imagefordertung durch Flyer, Internet — Auswahl geeigneter Partner vorantreiben und
Kooperationsmoglichkeiten prifen

[Tagestouristen in den Fokus stellen, eher keine Wahrnehmung als Naherholungsgebiet,
dem sollte durch entsprechende Aktionen Rechnung getragen werden

Verkaufsoffener Sonntag — mit besonderer Wirkung auf Umland und Tagestouristen




EINORDNUNG DER MABNAHMEN - MARKETING IFH KOLN

Image-
forderung

Verkaufs-
offener
Sonntag

Tages-
touristen
fokussieren

Wirksamkeit/Wichtigkeit

Realisierungsaufwand



SERVICES & AMBIENTE - KONKRETE MABNAHMEN IFH KOLN

Fokus Services Fokus Ambiente
= '
1. Sondernutzungen zulassen und Prozesse optimieren z.B. 1. Aufenthaltsqualitat weiter vorantreiben: Temporare Mobel und
Nutzung des Luftraumes, Brandschutzauflagen und Ahnliches Sandkasten testen — bei guter Resonanz in dauerhafte g 1

Lésungen Uberfihren.
2. Rolle der Stadtmeister hat sich als effektiv erwiesen und sollte

erneut diskutiert werden, moglicherweise tuber 2.

Stadtverschoénerung durch Bepflanzung und Nutzung von
Stadtmarketingverein

Wasser erneut fokussieren und Losungen zur Umsetzung
erarbeiten (z.B. Bewasserung von Bepflanzungen)

Mittelstralle, geregelter

Lieferverkehr Raum

I




EINORDNUNG DER MABNAHMEN - SERVICES UND AMBIENTE IFH KOLN

Offentliche
Toiletten

Bepflanzen

Sonder-
nutzung
Zuzugspaket

Stadtmeister
wiederbeleben

Aktionskunst
(-installation)

Eventkalender

Qualitat der
AuBengastronomie
(Satzung)

Temporare
Sitzgelegenheiten/
Pflanzen

Feste
Stadtmadblierung

Wirksamkeit/Wichtigkei

Realisierungsaufwand
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AUSBLICK UND ABSCHLUSS IFH KOLN

ru .;_1;

> Wi%‘(ann die erfolgreiche
Zusammenarbeit von Sta
und Politikvertreter:inne
werden? 3




AUSBLICK UND ABSCHLUSS IFH KOLN

» Entgelte Klnstlermarkt erh6hen und Uber
Betrage des Stadtmarketing-Vereins
zusatzliche Einnahmen generieren

m Aus Politik heraus Kontakte nutzen fur
Sponsoring Férdergelder — Verwaltung bei

5

Antragen unterstutzen

> Wie kann die erfolgreiche 11 = Investitionsfonds fir Hilden schaffen?
Zusammenarbeit von Sta |
- und Politikvertreter:innen gesich
: den? T . benennen

o ‘1] = Erfolge des Stadtmarketing honorieren und

® Gemeinsam an einem Strang ziehen und den
Rlucken starken
_ = Fans von Hilden (gemaB NPS) nutzen und zu

Botschaftern fir Hilden machen
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