geolnfomapping

ftir Einkaufs-Destinationen
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Absicht

Standortinformationen

verfugbar machen
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Standortinformationen fir die Geschéfte

Die Fragesstellungen fur die Geschafte:

« Die Standortpotentiale erkennen und nutzen
+ Die Einkaufsgebiete als «Marke» entwickeln
* Den richtigen Standort finden

daraus abgeleitet:

- Standortinformationen verfigbar machen

- Standorte vergleichbar machen
 Die Kommunikation der Akteure vereinfachen
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Standortinformationen fiir die Kunden

Die Fragesstellungen fur die Kunden:

 Die gesuchten Angebote finden

 Die Attraktivitat eines Einkaufsgebietes erkennen
 Die attraktivsten Wege zum Einkaufsgebiet ermitteln
daraus abgeleitet:

« Standortinformationen verfugbar haben

- Einkaufsgebiete vergleichen konnen
« Angebote vor Ort entdecken kbnnen
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Standortinformationen fur die Eigentumer

Die Fragesstellungen fur die Eigentiimer:

 Die Standorte richtig bewerten

« Die Standortpotentiale in Ertragskraft umsetzen
* Die richtigen Mieter finden

daraus abgeleitet:

« Standortinformationen verfugbar haben

« Standorte vergleichen kdnnen
 Die Trends der Standortentwicklung erkennen
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Marktrelevante Standortinformationen

Markte

iiNertschépfu n%

Ort Community
richtig <‘LArt der Verdichtung> richtig

definieren Flows erfassen
Multiplikatoreffekte
Ressourcen
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Die Datenzuordnung

Welche Geschafte befinden sich in einem Einkaufsgebiet?
- Perimeter des Einkaufsgebietes definieren
- Daten dem Einkaufsgebiet zuordnen

- Daten Uber die Nachbarschaft werden abrufbar.

‘ Der lokale Kontext wird greifbar.
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Die Aspekte einer Einkaufsdestination

Detailhandel und Gastronomie
Hotels, Tourismusorganisationen, Wirtschafts- und Standortférderung
Interessenvereinigungen, Gewerbeverbande, Branchenverbande

Inside:
Geschafte (Branche, Typologie, Flache)
Ladeneingange

Einkaufsgebiete:

Praktische Orientierung
Alltagsadressen, «Marken

: i H Erdgeschossnutzun
Wegeverblndur}gjsnﬁglzt;r;ﬁgz E In I_(an_S' Obegrgeschossnutzu%g
Parkplétze Destination Outside:
Atmosphéare Passantenfrequenzen
Typologie Nutzerdichte

Branchenmix (Flachenanteile)

Wertschopfung

Portfolio von Portfolio von
Einkaufsgebieten Art der Verdichtung differenzierten
«Gebietsmarken» Communities

Flows
Multiplikatoreffekte
Ressourcen
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Unser Angebot: Eine Informationsplattform

Stufe 1

Eine Informationsbasis als Assessment flr die Standortentwicklung

«  Ermittlung und Darstellung der Einkaufsgebiete, Zuordnung der Basisinformationen:

« allgemein: Einwohner, Beschaftigte, Beschaftigte nach Branchen, Nutzerdichte, Saisonalitat
» speziell aus Retail-Atlas: Geschafte, Branchen, Ladenflachen

Entscheidungsgrundlage flr die Standortbeurteilung und Massnahmenplanung

Stufe 2

Ermittlung der Flows pro Gebiet, nach Geschéftsarten und in den Zeit-Zyklen

Kunden:

Woher kommen die Kunden, wann kommen die Kunden, wie kommen die Kunden,
wie lange bleiben die Kunden, wohin gehen die Kunden

Waren:

Woher kommen die Waren, wann kommen die Waren, wie werden die Waren
ausgeliefert, Umsatze der Waren in Anzahl, Gewicht, Preis

Beschéftigte:

«  Woher kommen die Beschaftigten, Zahl pro Geschaft, nach Geschaftsarten, Gebiet und
Qualifikations-Gruppen

Auswertung und Beurteilung, Schlussfolgerungen, Massnahmenplanung
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Unser Angebot: Eine Informationsplattform

Stufe 3: Einkaufsgebiete als «Marken»

 Image

» Atmosphare

« Belebung: Zyklen (Tag / Woche / Jahreszeiten / Jahr)

* Angebote in den Zyklen, Angebotsmix

« Zielgruppen, Anspruchsgruppen

Standortbestimmung, Beurteilung, Konsequenzen, Massnahmenvorschlage

Stufe 4: Einbindung der Akteure

« Kunden, Konsumenten, Besucher, Passanten

» Lokale Community: Detailhandel, Gastronomie, Hotels, weitere Geschafte
» Infrastrukturbetreiber, Tourismusverantwortliche, Veranstalter

« Raumplanung, Politik

Prasentationen, Diskussionen, Input, Auswertung

Stufe 4: Umsetzung, Modulare Informationsplattform auf dem Web
« Fir die Geschéfte (B to B)

« F0r die Eigentumer (B to B)

» Fir die Kunden (B to C), eingebaut in die Standortplattform

Sep-22 geolnfomapping ag Standorte.Kontexte.Visualisierung @ Der Ort als Produkt 10



Schema der Informations-Plattform

Publikation auf

geolnfomapping Touch Screens

- Definition der
Perimeter der
Einkaufsgebiete

mit GIS

App fir mobile
Gerate mit
personalisierbaren

Geodatabase
mit rAumlicher
Gliederung in
Einkaufsgebiete App fir die interne
Kommunikation der

lokalen Akteure

Funktionen

ImmoCompass
- Daten mit

Ortsbezug «Marke» Datenbasis fur
der Einkaufsgebiete Bewertungen

GIS + Daten = rGumliche Auswertung und Analyse der Daten
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Einkaufsgebiete als «Marken»

Jedes Gebiet, gleich welcher Grosse, hat seine eigene Ausstrahlung. Diese
wird hauptsachlich gepragt von den Betreibern der Geschéafte und
Restaurants und dementsprechend von den Kunden, Konsumenten sowie
Gasten, die dort verkehren.

Die Atmosphare, die in einem Gebiet existiert, kann man in Prozessen
starken oder &ndern gemass den Wunschzielgruppen, welche das Gebiet
anziehen soll.

FUr ein Destinationsmarketing ist es wichtig, die einzelnen Gebietsmarken
zu fordern, weil man so gezielt die Menschen gemass ihrer
Erwartungshaltung dorthin lotsen kann.

Die Gebietsmarke ist ein gutes Marketinginstrument, um die vorhandenen
Geschéfte und Gebiete zu beleben. Der Ruf der Gebietsmarke zieht
automatisch die entsprechenden Mieter und ihre Kundschaft flr dieses
Gebiet an.
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Beispiel: Destination Innenstadt Zlrich

Die verschiedenen Einkaufsgebiete mit inrer «Marke» bilden ein
unverwechselbares Portfolio und machen eine Destination attraktiv.

Bahnhofstrasse

Léwenstrasse

Shopville-Railcity Hauptbahnhof
Beatenplatz — Hauptbahnhof
Rennweg

Strehl- Storchengasse, Minsterhof
Limmatquai Dorfli

Bellevue — Stadelhofen

. Seefeld

10. Europaallee

11. Langstrasse

©oONO O~ WM~

Die Zuordnung der Branchen und Geschéftsadressen macht die Einkaufsgebiete
mit ihrem Angebotsmix und Charakter als «Gebietsmarken» wahrnehmbar.
Dies steigert die Attraktivitat und Wertschdpfung fir alle Anbieter.

(8" gt et i e

Sep-22 geolnfomapping ag Standorte.Kontexte.Visualisierung @ Der Ort als Produkt 13



Beispiel: Einkaufsgebiet Paradeplatz

Im Herz von Zurich als ,,Global City”

CH- Schwer

Sprachregion
Deutschschwsiz
v

Region
ZH - Stadi Zirich
v

Flamergeniet
Azhnho fstrasse

Flamicrzone
Bann ||afszrsss,a.Psrs‘Ep'ai3

Bahnhofsirass=Raradaplatz

(hrbister auswahlen. ]
Anbistar auswahlen...
Apuotheke Paradeplztz

Bank Jzcab Sata

Blancpein

Hlue Leman

BoppInterigur

Coco

Credit Suisse
Davidef
Davidof

Galerie Gmurzynska
- Gazsmann
o Gazsmann
i Gioraio Armani

Ermencarido Zegna

Botlega Vaneta S 3
_ i Giorgie Armani e g Montblanc Hottega Veneia
: Sataoleliaess 25 Banrtelaiaaee 20 Bannhalaizeae 32

sriaice 21 !
T "N i ey

Flagshipstores mit globalen
Top Marken far Mode, Uhren,
Accessoires

Lokale Adresse fur
Hotel, Confiserie, Blumen,
Gastronomie

Lokal verknUpft, global vernetzt
Der Ort und seine Community

schaffen Mehrwerte fir die
Geschafte und ihre Kunden

Der Cluster der Flagshipstores in den Erdgeschossen und die Zentren des globalen
Wealth Managements in den Obergeschossen ergdnzen sich und verstédrken so die
Wertschépfung des Standortes. Es gibt nur wenige vergleichbare Orte auf der Wetlt.
Die Gebietsmarke Paradeplatz ist ein Hinweis darauf, dass Zlrich eine «Global City» ist.

Sep-22
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Die Gebietsmarken - Positionierung

Moglichkeiten zur Gebietsmarken - Positionierung:

» Gebiet verstarken gemass bereits vorhandener Grundlage
» Gebiet in der Struktur und dementsprechend im Ruf andern

» Gebiet, das weder ,Fisch noch Vogel“ ist, strukturieren und zu klarer
Auspragung bringen

Zielsetzung der Gebietsmarken - Positionierung:

» Wirtschaftlicher und kultureller Erfolg

Die Fokussierung der Einkaufsgebiete als «Marken» l4sst eine Destination
fur viele Ansprechgruppen als sehr attraktiv erscheinen, weil jeder das
erhalt, was seiner Erwartungshaltung entspricht.

Positionierung = Starkung der Einzigartigkeit, welche vorherrscht oder geschaffen wird
Marke = Gesamtheitlicher Ruf
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Kontakt

geolnfomapping

geolntomapping ag Standorte Kontexte Visualisierung
Grossmunsterplatz 1, 8024 Zlrich

Christoph Ackeret
MRICS, Dipl.Arch.ETH SIA, MBA (IMD)
christoph.ackeret@geoinfomapping.ch

www.geoinfomapping.ch

In Kooperation mit

RETAIL ATLAS SCHWEIZ

www.retailatlas.ch
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