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Ablauf der Veranstaltung

férdert aus Mitteln des Landes Obsrdsterreich
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= BegrtfBung
= Ausgangssituation und Prozessablauf
= Fachexpertise & ,,best practice”
— Vertiefung ,,CI-CD-Dachmarke”
— Vertiefung ,,Markt”
— Vertiefung ,,Gemeinschaftsmarketing”
= Offene Diskussion

= Ende der Veranstaltung ca. 21.00 Uhr
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Prozessablauf
Innenstadt-Impulsprogramm
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Prozessablauf - Uberblick

,Grundlagenanalyse & ,Partizipation & ,Coaching &
Fachexpertise” Diskussion® Umsetzungsbegleitung”
¥ - L ¥

,Innenstadt-lmpulsprogramm”
Ziele, Strategien und
konkrete Mallnahmen

(bis Juni/Juli 2019)

v Aufbau professioneller Stadt-/Standortmarketing-Strukturen
v’ Entscheidungsfindung Mobilitdtskonzept Innenstadt (FUZO versus Begegnungszone)
v’ Leerstands- und Immobilienmanagement (innovative Ansétze)

v" Aktionismus zur Innenstadtbelebung (Events, Markte, Marketing)

107



Fachexpertise &
,best practice”
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Klassische Handlungsfelder Stadtmarketing - Uberblick

Marketing/CI-CD/PR

Handlungsfelder
,Stadtmarketing”

Events/Veranstaltungen

Kundenbindung/Service

Netzwerkmanagement
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Handlungsfeld , Marketing/CI-CD/PR"

Ziele:

= Schaffung eines unverkennbaren, einheitlichen und PRI
Nutzergruppen-ubergreifenden Marktauftrittes

= Positionierung der Image-Faktoren

DACHMARKE

12 Frgranmaravgiie, Doisrehopsgicark)

= Bewerbung der Stadt bzw. des Einkaufsraumes EAMILIENMARKE

i Preedulra T perLTL . Thaneg e

Beispiele: ENZELUARKE.

= Dachmarkenkonzept (,Urban Branding®, ,,CI-CD-Konzept®)
= |nternet & Social Media (Prasenz, Kommunikation)

= Gemeinschaftswerbung (Print, Radio/TV, Internet)

= |mage-Werbung (GroBflachenplakate, Internet)

= PR & Kommunikation (Print, Radio/TV, Social Media)
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Handlungsfeld , Kundenbindung/Service”

Ziele:

= Steigerung der Kundenbindung
= \erbesserung der Servicequalitat
= Schaffung von ,,Sympathiewerten”

Beispi

Treueaktionen (Sammelpass, Kundenkarte)

Gutscheine & Geschenkmiinzen
Einkaufsfiihrer (Print, Digital)
Gewinnspiele

Service-Aktionen (z.B.: Regenschirmaktion, Lieferservice)
Schaufenster-Wettbewerb

Gemeinschaftsschulungen (Deko, Ladenbau, Mitarbeiter)
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Handlungsfeld , Events/Veranstaltungen®

Ziele:

= Temporare Ortskernbelebung

= Steigerung der Passantenfrequenz

= Bewusstseinsbildung

= Steigerung der Aufmerksamkeit (,,im Gesprach bleiben®)

Beispi

= Markte (Griin-, Bauern- und Themenmarkte)
= Musikveranstaltungen

= Sportveranstaltungen

= Ausstellungen & Messen

= Kunst- & Kulturevents

= Shopping Nights

= Tag der Vereine

= Themen-Wochen
=  Kulinarik-Wochen

= Open Air Kino
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Handlungsfeld , Netzwerkmanagement”

Ziele:

= Verbesserung der Kommunikations- und
Kooperationsbereitschaft zwischen den Akteuren
(Politik, Stadtmarketing, Verwaltung, Wirtschaft, Kultur)

Beispiele:

= RegelmaBige Treffen (z.B.: Unternehmerfriihstiick)
= Besuche bei den Betrieben

= QOrganisation von Seminaren

= Mitglieder-Akquise Stadtmarketing

= Innenmarketing” und Bewusstseinsbildung
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Ergebnisse
,Zukunftswerkstatt”
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Ergebnisse ,,Zukunftswerkstatt”

Priorisierung der Kategorien

Angebote (DL, Gastro, Handel, etc.) NN 037
Verkehr, Parken, FUZO & Begegnungszone I 033
Innenstadtgestaltung NG 74
Dialog, Begegnung & Soziales NN 136
Veranstaltungen, Preizeit & Sport N O]

Wirtschaft, Forderungen & Attraktivierung I 56
Wohnen & Sanieren I 48

@ge & Stadtmarketi} 24

0 50 100 150 200 250
nach Bepunktung

115



firdert aus Mitteln des Landes Oberdsterreich

Y
“agenda2l

Ergebnisse ,,Zukunftswerkstatt”

Veran ngen 1

= Veranstaltungen/Konzerte/Kultur (43)
— Messen, Festivals (Buchmesse, Film-Festival)
— Markte: Attraktivierung der bestehenden, Etablierung neuer Themenmarkte
— Kombination Kulinarik, Kunst Kultur — Innenstadt = Buhne fir Kunst
— Familien-Tag ,,autofrei”

— Open Air Veranstaltungen
— Mehr Live-Musik

Aktionen Wirtschaf

= Kundenfreundlicher Einzelhandel (16)
— Einheitliche Offnungszeiten
— Gemeinsame Vermarktung im Internet
— Gemeinsame Logistik schaffen (Lieferservice, ausleihbare Trolleys)
— Bonuskarte, Sammelpass
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Ergebnisse ,,Zukunftswerkstatt”

Im marketin 24
— Bessere, einheitlichere Positionierung
— VB zieht mehr Touristen an
— Stadtmarketing = starkes Kollektiv aller Beteiligten
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BEST Verbesserungspotenziale

fRACTiCE

Umsetzungsbeispiele
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Zielsetzungen der Dachmarke

= Aufbau und Kommunikation einer einheitlichen ,,Marke Vocklabruck™ - eigenstandig,
aber abgestimmt mit dem touristischen, regionalen Marketing

= Nutzbarkeit und Mutationsméglichkeit fiir viele verschiedene Institutionen (z.B.:
Stadtgemeinde, Stadtmarketing, Kulturveranstalter, Sportvereine, Institutionen)

= | eichte Identifizierbarkeit sowie eindeutige, unverkennbare Positionierung der Stadt
= Schaffung eines Wiedererkennungseffektes bei Gasten, Kunden und Besuchern
= Beitrag zur positiven Image-Bildung (nach innen und aufRen)

= Vermeidung von unterschiedlichen werblichen Auftritten der einzelnen
Interessensgruppen der Gemeinde
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Inhalte des Dachmarken-Konzepts

= Umfassende Cl/CD-Konzeptionen beinhalten mehr als nur die Schaffung eines Logos !

= Die Cl (Corporate Identity) legt die Identitat bzw. den gedanklichen Hintergrund der
anzustrebenden Positionierung fest. Es sind folgende Fragen zu beantworten:

- Wer wollen wir sein ?
- Was wollen wir zum Ausdruck bringen ?

- Welche Image-Faktoren sollen vorrangig positioniert werden ?
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Inhalte des Dachmarken-Konzepts

= Das CD (Corporate Design) beschreibt exakt, in welcher Form die Cl umzusetzen ist.
Folgende Mindestinhalte sind Gegenstand des Wettbewerbs:

Gestaltung der Wort-Bildmarke (Logo)

Festlegung der Textmarke (Slogan)

Definition von Farben und Schriftarten

Gestaltungsrichtlinien fir Plakate, Inserate, Folder, Briefpapier, etc.

Aufbereitung in Form eines CD-Manuals (Druck + File)

Darstellung der Anwendbarkeit (Anm.: freie Wahl der Werbemittel)

= Modularer Aufbau der gesamten Konzeption. Vor allem die Wort-/Bildmarke muss fiir viele
Interessensgruppen (Gemeinde, Stadtmarketing, Vereine, Kultur/Veranstaltungen, Sport,
etc.) verwendbar sein.
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Beispiele

Anwendungsbeispiele

Treffpunkt | -

Vom Grolflachenplakat diber Inserate, i
Prospekte bis zum Aufdruck auf Freizeit fSultur
T-Shirts und Kappen. ..

Schluss Yerkauf

LR
130102088 Treflpumal i Goniafior -



Beispiele

1L

KOsSsen

gemeinsam mehr

” f
KOossen Kossen
Ortsentwicklung Umwelt
15 1G
KOSSenN KOSSeéeN
Weg, Wasser & Kanal Altenwohn- &

Pflegeheim

|<ossena

gemeinsam mehr

” £

KOssen Kossen

Kunst & Kultur Jugend, Familie,
Senioren & Soziales

” v

Kossen Kossen

Gesundheit Bildung & Schule



Beispiele

Gefsrdert aus Mitteln des Landes Oberdsterreich
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Sauerkirsch unplugged

Grenzlandhalle

e e € [ i it e b i £ 1 s €3 e St s e et

kossen™

KOSSC!'\Q

gemeinsam mehr

umdraaht

Kossenc




Beispiele
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Beispiele
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Kultur im
Mittelpunkt.

Dieser Text stent anstelle des echtan

Diokumentes und soll ledigiich einen Eindruck
. wie Schriftart, Schriftgrosse und

Satzbreite im Layout im Zusammenspiel wirken

Der Inhalt dieses Texies steht mit dem
richtigen Manuskript zu diesem Dokument in
keinem Zusammenhang, e soll nuf einen aplis.
chen Eindruck der gewshiten Schift darstelien

So., 31. Mai 2003

www. Marchtrenk.com

Sport im Mittelpunkt.

Dieser Text steht anstelle des echten
Dokumentes und sol ledigich einen Cindruck
vermitteln, wie Schriftart, Schrftarbsse und
Satzbweite im Layout im Zusammenspiel wirkan

Der Inhalt dieses Textes steht mit dam
richtigen Manuskipt 2u diesem Dokument in
Keinem Zusammenhang, er soll nur einen optis-
chen Cindruck der gewshiten SChift darstellen

www.Marchtrenk.com

Marchtrenk

im Mittelpunkt

Gemiitlichkeit im MW
Mittelpunkt. : } /
|

Dieser Text steht anstelle des echten Doku
‘.

mentes und soll lediglich einen Cindruck
28. April in allen Gastgdrten Marchtrenks

vermitteln, wie Schriftart, Schriftgrésse und
Satzbreite Im Layout im Zusammenspiel wirken,
Der Inhalt dieses Textes steht mit dem richtigen
Manuskript zu diesem Dokument in heinem
Zusammenhang, er soll nur einen optischen
Eindruch der gewshiten Schrift darstellen,

www. Marchtrenk.com

Shopping im
Mittelpunkt.

Dieser Text stent anstefle des echten
Giokumentes und soll lediglich einen Eindruck
vermitteln, wie Schriftart, Schriftgrisse und
Salzbreite im Layoul im Zusammenspiel wirken

Der Inhalt dieses Teates steht mit dem
richtigen Manuskript zu diesem Dokurment in
einem Zusammenhang, er Soll nur einen optis-
chen Eindruck der gewshiten Schrift darstalien

www.Marchtrenk.com

Juli - August 2003
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Ausgangssituation (Feb. 2019)
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Ausgangssituation (Feb. 2019)
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Kriterien flir erfolgreiche Markte

= Attraktives Erscheinungsbild mit (moglichst) einheitlichem Design der Stande
= Gastronomisches Angebot mit regionalen Spezialitaten
= Mindestens 12 Stande

= Anordnung der Stande muss so sein, dass die Besucherfrequenzen geblindelt werden.
Es gilt die wichtige Regel: ,,Nur wo sich die Hinterteile reiben, dort wird Umsatz gemacht”

= Straffe Organisation mit klar definierten Verantwortlichkeiten

= Gezielte Vermarktungsmalnahmen (Leitsystem, Verkaufsférderungs- und
Kundenbindungssysteme, Marktzeitung etc.)

= Saisonale Schwerpunktaktionen wie Zusatzveranstaltungen, Spezialmarkte und
Kinderaktivitaten

= Regelmalige Schulung der Standbetreiber und laufende Erfolgskontrolle (z.B.:
Kundenbefragungen, Frequenzzahlungen)
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COMMUNITY 1 oo™ Vertiefung

MARKETING ~,Gemeinschaftsmarketing”

© Can Stock Photo




Kampagne: Marketing & Bewusstseinsbildung

Gefrdert aus Mitteln des Landes Obarasterreich
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|
sankt valentin

meine stadt

Sy,

-
sankt valennr’

[ &Y

10 KM nach Mauthausen
+10 KM nachhause

=10 StK. rote Rosen

bei unseren Gartnern
fur Ihren Schatz zuhause

Das rechnet sich!

-y,

A
sankt valentlr,

23 Km nach Steyr
+23 KM nachhause

=19 | Milch

bei unseren Nahversorgern
in Sankt Valentin

Das rechnet sich!

-y,

-
sankt valentlr’

P -
L - r

30 KM nach Linz
30 Km nachhause

9 kg Brot

bei unseren Backern
in Sankt Valentin

Das rechnet sich!
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Gefrdert aus Mitteln des Landes Obarasterreich

Kampagne: Personalisierte Image-Kampagne

Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsflache

Shopping City Ried

Mehr Service. Besser leben.
Mag. Stefan & Christine Ammerer

AT i £ u R I E D
AMM ERER Betten Ammerer am Hauptplatz

Mehr Service. Besser leben. WWW.ammerer.com www.ried.at
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Kampagne: Personalisierte Image-Kampagne

Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsflache

Shopping City Ried

Genuss. Jetzt.
Stefanie Dirnberger

CUP-CINO pessms ORIED

2T T LY EXY amRossmarkt www.ried.at
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Kampagne: Personalisierte Image-Kampagne

Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsflache

Shopping City Ried

Dim - Biicher und

besondere Geschenke
GEWINNBON |

Treffpunkt et I
- fur Uberraschungen | , o
>_‘gy Buch- & Papierhandlung am Hauptplatz '
ﬁNi Biirofachmarkt in der Dr.-Franz-Berger-Strale u K I : U
ll www.dim.at www.ried.at
g TIYY mw-'.i'l'l‘
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Kampagne: Personalisierte Image-Kampagne

Geférdert aus Mitteln des Landes Obsrasterreich
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Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsflache

Shopping City Ried

Gonn Dir was Edles!

olf Dobler-Strehle

ORIED

www.ried.at

Dobler-Strehle in der Gebhartgasse
www.dobler-strehle.at

Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsfiache

Shopping City Ried

= lhre Ohren werden
Augen machen.

)ptikermeister Michael Gamer

E Michael Garner am Hauptplatz

MICHAEL GARNER.  www.michael-gaerner.at

BRELIN - EONTARTLINSEN - HORGIRATE

s

QRIED

www.ried.at

Café | Backerei Enser in der Gebhartgasse
www.enser.baecker.at

(GANY
D{]@r@\ ;}:/;.;)_;f) Der Handyshop am Hauptplatz

www.htech.at

i 2

jelsbetriebe auf 90.000 m? Gesamtverkaufsfiiche

Shopping City Ried

Mehr als 250 Handelsbetriebe auf 90.000 m

Bester Geschmack
aus dem Steinbackofen!

eister Wolfgang Enser

ORIED

www.ried.at

Gesamitverkaufsflache

Shopping City Ried

Deine erste Adresse
fiir besten Service
rund ums Handy!

Gernot Pachner

QORIED

www.ried.at
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,,Gliicksbon-Aktion®” - Sammelpass

Treue
punkt

punti

... einkaufenin St.Leonhard
wird belohnt!

fur Uberraschungen

1.5.-31.10.2012

| RV [Ty < |

H
Teilnahmebedingungen: Teilnehmende Betriebe: 3
Im Zeitraum 1. Mai bis 31. Oktober 2012 erhilt Béckerei Ploner | Bio- & Reformhaus i Mit freundlicher Unterstlitzung von: . . .
jeder Kunde pro € 10 Einkaufswert je einen Hofer | C&C Euromarktby Conad | }
Treuepunkt zum Einkleben in den Sammelpass. Dirndistube Praxmarer | Elektro Gufler -
Ein Anspruch auf Treuepunkte besteht ab einem Johann | Elektro Johann Hofer |
Einkaufswert von € 10 bis maximal € 500 pro Evi's Geschenksideen | Mode Gufler | reue
Einkauf, ausschlieBlich bezogen auf reguldre Papier Profi - Papierhandiung |
Ware und bei Bezahlung in bar oder mit Banco- Pseirer Weinladele - Vinothek | |
matkarte. Im C & C Euromarkt gibt es Treuepunkte Schuh- und Lederwaren Pfitscher | \/\—) p un kt
nur fiir die Sortimentsbereiche Haushalt und SchuhweltVolgger | Spinnradl- Schaf-

P . Generell keine werden wollprodukte | Staschitz-juwelier & SLLIGERARS
fiir reduzierte Ware, gekennzeichnete Sonder- Foto | Wasche- & Kindermode Winkler
angebote, bei Bezahlung mit Kreditkarte sowie I d ... einkaufen in St. Leonhard
inVerbindung mit anderen Rabatten ausgegeben. St-“ﬁw‘l’, B l| hds unione wird belohnt!
Erhaltlich sind die Treuepunkte nur in den mit Firmenstempel und Datum:
bzw. Plakat g hneten Mit-

gliedsbetrieben dieser Aktion. BeiAbgabe eines - -y
voll g p (s0 M'YcIREO,: iIDADIGE

erhalten Sie in einem der an dieser Aktion teilneh-
menden Betriebe € 10 aufihren nachsten Einkauf
angerechnet, bzw. als Skonto vom Einkaufspreis

abgezogen. Eine Einldsung in bar ist nicht mbglich. . SAMMELPASS
® 1. MAlI — 31. OKTOBER 2012
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3.

) £ Vertiefende Diskussion:
Ableitung von Zielen,
Strategien und
Handlungsansatzen
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Ansatzpunkte fur die Diskussion

Hat Vocklabruck ein einheitliches, klar erkennbares , Branding™?
— Stellt das existierende Logo tatsachlich eine umfassende Dachmarke dar?
— Sind die verschiedenen Nutzergruppen ausreichend integriert?
— Wie kann der offentliche Markenauftritt verbessert werden?

= Welche Verbesserungen sind bei den bestehenden Markten vorzunehmen
(z.B.: Aufstellung, Design, Vermarktung, etc.)? Gibt es Ideen fiir neue Markte?

= Welche neuen Events/Veranstaltungen sollen die Innenstadt beleben?

= Gibt es Praferenzen fiir neue Gemeinschaftsaktionen der Wirtschaft (z.B.: Image-
Kampagne, Sammelpass/Kundenkarte, Gliicksbon-Aktion)?



Veranderung T

Slletd

Danke fur lhre
Aufmerksamkeit !
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Flipchart-Protokoll
des Workshops |l

(zum Thema Aktivitaten/Kundenbindung/Marketing)
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Ergebnisse Workshop llI

= Sammelpass-ldee positive beurteilt

= Gutschein-Aktion vom Stadtmarketing sollte wiederholt werden.

MARKT (1)
> Aufstellung komprimierter (insbes. Im Winter) (weniger Liicken)
> Indoor-Lokalitat™ fiir Schlechtwetter (ev. Stadtsaal-Passage, ev. OKH?)
» Trennung der Aufstellung: OSP - nur Stande die immer kommen
USP - Stande die ab und zu kommen
SA ,,Chillout-Markt® tber Mittag!
Erweiterung um Gastro/Essen beim Markt -> verlangert Verweildauer

Querung des Marktes nicht moglich

vV V Y V

Behindertengerechte Gestaltung des Marktes (auch zuwenig Parkplatze fiir Behinderte)

146



Ergebnisse Workshop llI
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firdert aus Mitteln des Landes Oberdsterreich

EVENTS

>

YV V Y V

., Schokoladefest”

. Erdbeerfest”

., Schulschlussfest”

Mehr Sportevents (,,Beach Volleyball®)

Offnungszeiten des Flohmarktes verldngern

= Verleih von Leiterwagen (-> Kombination mit Jupidu)

(-> ev. mit Werbung)

= Vorplatz bei Lothring ware ideal fiir Spielplatz

= Zuwenig Fahrradstander

= _Vocklabrucker-Geschirr® -> Einheitlich fur alle Gastronomen
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Ergebnisse Workshop llI

= Mehr Kunst/Kultur in der Innenstadt inszenieren
» Schulen einbinden
» Bringt Frequenz
> Bespielung der Schaufenster (Themen-Aktionen z.B. Advent-Fenster®)

» Bespielung Passagen

» OKH starker in die Innenstadt anbinden!

= Lassige™ Sitzgelegenheiten inszenieren (-> aufteilen und nicht konzentrieren)
= SP nicht Rollator-/Rollstuhltauglich (Steigung)

= Klimabiindnis-Sammelpass OO-weit (ab September) liegt in den Geschéften auf
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Ergebnisse Workshop llI

firdert aus Mitteln des Landes Oberdsterreich
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CI-CD/Marketing/Service

Branding in Richtung Okologie

Rahmenbedingungen fiir ev. Wettbewerb aktivieren (vorhandene Bestandteile nutzen

= Thema ,,Wohlfuhlstadt® starker hervorheben

Marketing-Gegenaktion zu Varena-Aktionen

= Aktionen zu den 4 Jahreszeiten

Gemeinsamen Lieferservice aufbauen!
,Unverpackt-Laden® ansiedeln bzw. auf Verpackung verzichten!

Innenstadt ist mehr als nur SP -> spannende Geschafte am Rand der Innenstadt (z.B.
Bauernladen)

Einheitliche Taschen fiir VB (-> Schulen einbinden)

Gestaltung/Bespielung der Leerflachen (insbes. bei Events z.B. ,,Feuernacht®)
,Skat-Night” veranstalten

Speakers-Corner” veranstalten

Digitale Vernetzung -> Homepage - Social Media

> Infos auch auf LitfaRsaule am SP
149
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Ergebnisse Workshop llI

MARKT (2)
=  Weihnachtsmarkt verbessern (Sitzung Stadtmarketing zu diesem Thema)
» Weniger Alkohol

> Konzerte kommen gut an (trotz Lautstarke)

= Stadtsaalpassage schoner gestalten!

» L eerstande mit Kunst dekorieren

= | eere Auslagen kreativ bemalen (von Kindern?)

= Graffiti-Kunst férdern (z.B. zur Gestaltung von Unterfiihrungen)

= Winter: > Schneekanonen in der Innenstadt
Sommer: > Sandstrand in der Innenstadt

= Kultur-Thema starker besetzen (z.B. Maximilian)

= Gestaltung Passagen (Generali): Unterschriftenaktion starten -> Druck auf Eigentimer
aufbauen

= Starkere Nutzung der Vockla ... (z.B. Mur-Insel)
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Ergebnisse Workshop llI

= Kooperation mit Kurz-Film-Festival Lenzing

» Uberbauung der Vockla -> Schaffung Flache z.B. fiir Parkplitze

= Nachtwachter-Flihrungen organisieren

= Kinder-Themen-Spiele (z.B. Schnitzeljagd durch die Stadt, Fenster zéhlen, etc)
» Minigolf-Wanderung

= Glockenspiel Stadtturm wieder in Stand setzen

= Konzerte im Stadion wieder organisieren!

= SA | Chillout-Konzerte® fiir Jugend

= mehr Mut bei Musikwahl -> offene Biihne am SP

= Maidult wieder attraktiveren

= Events fur die Jahreszeiten
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