Geilenkirchen

Vitale Innenstadt Geilenkirchen

Konzeption City-Inlet-Center (CIC)
Geilenkirchen




Geilenkirchen

Probleme GK City -

1. Zu wenig Kunden, zu selten, zu wenig Umsatz

2. Uberholte Infrastruktur, es fehlen
s Mittlere und groRe Geschafte / Einkaufserlebnisse

3. Veraltetes Kundenbild, es fehlen:

’0

o« City-Strategie

\/

** Verbindung von Einkaufen, MuRe, Begegnung & Kultur

4. Bisher kein GK Marketing, keine Marke GK
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GK Alleinstellungsmerkmale

Bezugnahme Marke GK & City Strategie auf

* Kleinstadt

* Landlich

* Grenzregion

* NATO-Base

* Teverner Heide



Bewahrte Einzelhandelsmodelle
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Klassischer Einzelhandel
Internet-Versandhandel

Direktvertrieb im Outlet-Center auf der
grunen Wiese

Shop-in-Shop-Systeme wie das ,,Centro”

in Oberhausen (also riesige Shopping-Malls)
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DOnlt S fur GK Nl S

* Internetversandhandel (denn der belebt die
Innenstadt nicht)

* Ein riesiges Einkaufszentrum oder Outlet-
Center auf der griinen Wiese (... auch das
schadet der Innenstadt mehr als alles andere)

* Umwandlung von weiteren Ladenlokalen in
Wohnraum (... denn dann ist in der Innenstadt
immer weniger los, K-Adenauer-Str. verodet)
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GK - quo vadis?
* |dealform: Ein Hybridmotor, der die Stadt antreibt

Was konnte das sein?
Ein guter Mix aus bestehendem Einzelhandel
und einem Outlet-Konzept.

Dieses Modell gibt es schon, es ist allerdings
bisher einzigartig: das City-Outlet-Center in Bad
Miinstereifel



Geilenkirchen
\./ ‘MM @m}%

Modell: GK City-Inlet-Center - CIC
GK INLET

* Konzept: Das Inlet fugt sich mit einzelnen
Geschaften harmonisch in die bestehende
Altstadt ein, es gibt KEIN Shopping-Center auf

der grinen Wiese.
* |n Bad Munstereifel ist das City-Outlet 2014

eroffnet worden, feiert gerade den ersten
Geburtstag. Tendenz: Modell funktioniert gut.

e Zufriedene Geschaftsleute, zufriedene
Gastronomen, zufriedene Kunden.
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Wirkung City Outlet

P
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=Sanierte Gebaude, grolStenteils Baudenkmaler
“Erganzungsstandort Nahversorgung in nordlicher Vorstadt
=Befligelung von GrolBprojekten wie Bahnhofsumfeld
=Steigerung des Bekanntheitsgrades

“rund 250 neue Arbeitsplatze geschaffen, andere gesichert

*das Stadtzentrum als lebendiger Anziehungspunkt fur Barger und
Touristen wiederbelebt



Deutschland im Fokus der Expansionsplaner der Gege’fghéemg
Markenhersteller....
...und damit auch im Fokus der Betreiber und Entwickler

maadus Destinations of Expansion of the Brands and Manufacturers A
- in 2012 and 2011 ecostra

Othars™

Czech Republic

Russia

Switzerland

The Netherlands

w2012
m 2011

66,3
Garmany 64,5

a 10 20 L 40 50 60 7o

Percentage of Responses in % (multiple responses possible)
* = g.g. Scandinavia, Belgium, China, Eastern Europe Source: ecostra [ magdus 2012
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Modell: GK City-Inlet-Center ™"

o Zwischenfazit:

Was bei uns in Geilenkirchen bisher als
problematisch galt — namlich die
kleinteilige Innenstadt — ist im Hinblick auf

ein City-Inlet-Centrum nicht nur winschenswert,
sondern sogar Hauptvoraussetzung fur

das Modell.



Kann dieses Modell in Gellenkichen
Geilenkirchen funktionieren?

GK INLET

CENTER

* AG Innenstadtentwicklung integrieren

* Intensive Erdrterung und Austausch mit
Bad Munstereifel

* Kooperation mit Immobilien-Trager / Investor
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Chancen des Modell in GK?

Proof of concept durch: GK C IENNLTEETR

Machbarkeitsstudie / Potenzialanalyse
Samtliche Aspekte unter die Lupe nehmen
RWTH-Aachen Lehrstuhl Wi-Geografie einbinden
Pilotprojekt NRW

-
~0rderberatung Zenit ZENlT

Marketing-Befragung IFH Koéln 2016




Forschuig und Beratung

KOLN fir Handel und Konsum Geile Eimhen
\M o adt

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Vitale Innenstadte 2016

Deutschlandweite Innenstadtstudie 2016

II H KOLN.

Projektskizze zur Teilnahme fur Stadte T EOR HANBELSEORECHUS

Prozess und bausteinbezogene Aufgabenstellungen

E. Offentlich-
keitsarbeit

A. Projektvor-

B. Erhebung C. Auswertung . Reporting

1. Regionale IFH KoIn . Erstellung

Fragebogen- Tabellenband
adaption 1. Verdichtung . Erstellung . Pressemeldung

. Versand der e PPT-Bericht . Veranstaltungen
Fragebdgen 2. Statistische

bereitung

. Kick-Off-TelKo

. Zeitplanung

. Individuelle "Runde Tische

. Fragebogen Analyseverfahren Benchmark- mit Stakeholdern

. Passanten-

. Interview- Befragung 3. Auswertung der Charts je Stadt
Planung vor Ort Ergebnisse

. Presseinterviews
. Trendlinie auf

. Interviewer- . Versand der 4. Plausi- Basis Vitale
Rekrutierung ausgefllten bilisierung Innenstadte . Vortriage
Fragebdgen 2014
an das IFH

. Presseartikel




Erfolgskriterien eines City-Shopping

* Immobilien-Inhaber in Geilenkirchen
* Finanzierungsaspekte
 Genehmigungsprozesse Verwaltungen
e Partizipation der Offentlichkeit

Geilenkirchen
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Die Einzugsgebiete von FOC (empirische Ergebnisse): oy
Geilenkirchen
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Tabelle 6:  Die prozentuale raumliche Besucherzusammensetzung bei ausgewahlten Outlet Cen- ~

ter in Deutschland und den Niederlanden im Vergleich

PKW- Ingunl:.r.rtaen:lg15 Roermond®  Wertheim®  Zweibriicken® ‘."h't:uli"sl:lnura;;hi

Fahrzeit

< 30 Minuten 32,1 bzw. 29,6 24,2 bzw. 21,8 33,0 51,6 (< 50 km)
31-60 Minu- 25,1 bzw. 25,3 20,8 bzw. 21,2 31,5 27,7  (51-100
ten km)

61 - 90 Minu- 19,7 bzw. 17,8 21,7 bzw. 24,8 35,5 10,0 (101-200
ten km)

> 90 Minuten 23,1 bzw. 27,3 33,3 bzw. 32,2 10,7 (>200 km)
Insgesamt 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

@ Der erstgenannte Wert bezieht sich auf Juni 2008, der zweite Wert auf August 2008

@ Stand: 2009; die Angaben flr Wolfsburg basieren auf Distanzen und NICHT auf PKW-Fahrzeiten und sind inso-
fern nicht direkt vergleichbar!

G stand: 2011

Quelle: ecostra-Zusammenstellung auf Basis von Betreiberangaben und verfiighbaren Fremdstudisn

» d.h rédumlich deutlich weiter gefasste Einzugsgebiete als herkommliche
EinzelhandelsgroBobjekte (z.B. Shopping Center)

» d.h. ErschlieBung der Potentiale auch aus groBeren Distanzen méglich (z.B. von
Standorten jenseits nationaler Landergrenzen)
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Die Mieter bei Outlet Centern in Europa 'S

Die Mieter kdnnen in 3 Gruppen eingeteilt werden:

Hersteller / Markeninhaber - hierbei mietet und betreibt der Hersteller /
Markeninhaber selbst eine Ladeneinheit im FOC; entsprechend sind Shopmanager und
andere Beschaftigte direkt Angestellte des Herstellers; die Darstellungsform erfolgt im
Rahmen von Markendachern

Franchisenehmer — der Hersteller mietet eine Ladeneinheit im FOC und beauftragt
einen Dritten — den Franchisenehmer — unter AusschlieBlichkeitsbindung mit dem
Betrieb des Outlet Stores; die mietvertraglichen Verpflichtungen des Herstellers
werden entsprechend weitergegeben. Die Darstellung erfolgt im Rahmen von
Markendachern

Lizenznehmer - ein Einzelhandler erhalt die Lizenz eines oder mehrerer Hersteller
zum Vertrieb der Waren in einem FOC. Auf Grundlage dieser Lizenzen besteht das
Mietverhaltnis direkt zwischen dem Einzelhandler und dem FOC-Betreiber. Die Dar-
stellung kann im Rahmen von Markenddchern ebenso erfolgen, wie im Rahmen von
Sortimentsdachern (bei Lizenzen mehrerer Hersteller)

Faustregel: Mindestens 7 Full-Price-Stores sind notwendig, um einen Outlet-Store mit

Fabrikverkaufswaren zu versorgen




MB-Research Einzelhandelszentralitat 2015 fiir alle Gemeinden, Kreise und kreisfreien Stadte im IHK-Bezirk Aachen

Einzelhandelszentralitat

Geilenkirchen
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Invdustrie- und Handelshammer
Aachen )'L W

Zentralitits-kennziffer

Gemeinde Bevdélkerungsprognose 2015 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft Einzelhandelsumsatz 2015 2015 D=100
absolut | in Promille™ | Mio. Euro | Euroje Einw. | in Promille™ | Index D=100 | Mio. Euro | Euroje Einw. | in Promille** |Index D=100

Bad Minstereifel 17.212 02 1120 6.508 02 1008 739 4291 02 745 739
Blankenheim 8.366 0.1 494 5.906 0,1 914 485 5793 0,1 1005 1099
Dahlem 4176 0.1 255 6.110 00 94 6 10,9 2619 0,0 455 431
Euskirchen 55.968 0.7 3634 6.315 0.7 978 4136 7.390 09 1283 1312
Hellenthal 7.986 0.1 489 6.124 0,1 94,8 218 2724 0,0 473 499
Kall 11.152 0.1 69,6 6.243 0.1 9.7] 1415 12,685 03 2201 217
Mechemich 26.881 03 1713 6.371 0,3 986 1407 5.235 03 90,8 921
Nettersheim 7434 0.1 464 6.240 0,1 96,6 16,8 2257 0,0 392 405
Schleiden 12915 02 784 6.070 0,1 94,0 66,7 5.161 0,1 896 953
Weilerswist 16.359 02 1094 6.712 02 1039 58,5 3575 0,1 620 597
Ziilpich 1972 02 1248 6.330 0,2 98,0 96,9 4912 02 852 870
Kreis Euskirchen 188.171| 2,3 1.189,6] 6.322| 23 97,9) 1.0896] 5.791| 23| 100,5 102,7
Erkelenz 4293 05 280.1 6.523 05 1010 2051 4.776 04 829 821
Gangelt 11773 01 R91 R ARG 01 a7 K20 4 490 01 1749 AR g
Geilenkirchen 26.779 03 163,8 6.117 0,3 947 1245 4650 03 807 852
Heinsberg 41023 05 2481 6.048 05 936 2538 b.167 05 107 4 14,7
Hiickelhoven 38.894 05 2174 5.590 04 Be6| 2308 5933 05 1030 1190
Selfkant 10120 0.1 532 5253 0,1 81,3 56,7 5.607 0,1 973 1196
Ubach-Palenbera 23987 03 140.7 5.866 0.3 908/ 1040 4337 02 753 829




GK Potenzial

Etwa 60% der Kunden:

Anreise 30 — 45 Min.

GK

S

ke il
Geile Idrehen
N St

INLET

CENTER
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240 92 255 57

Total = 1 Mio Personen

100 44

EZH Umsatz Durchschnitt etwa 5 Tsd € / Person

Kapitalreservoir also etwa € 5 Mia

Key Frage: warum fahrt jemand nach GK statt nach AC, DN,

MG, RM etc. zum Einkaufen?

Antwort: siehe oben



Vision: GK City als
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Leerstands-Immobilie in TOP-Lage }
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Leerstands-
Immobilie

RELAX®

Adenauer-Strafie/
Nikolaus-Becker-Strafie
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Hauptfaktoren Anmietung

Top 10 der wichtigsten Faktoren bei der Ladenanmietung in einem FOC
im Jahr 2013

Umsatzpotenzial

12

Markenmix
Erreichbarkeit
Einzugsgebiet

Miete
Parkplatze

Anzahl vorhandener Premiummarken

Betreiber
Sichtbarkeit von Hauptverkehrsadern

Tourismuspotenzial der Region

275

Bewertung der Faktoren (1 = "sehr wichtig" bis 5 = "nicht wichtig")

Quelle: ecostra

2310 handelsdaten.de
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