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Vorzeigebeispiele fiir
das gelebte Miteinander!

Ortskernbelebung und Standortmarketing sind
wesentliche Aufgaben, die wir seitens der Landes-
politik schon seit Jahren und Jahrzehnten auf
vielen Ebenen unterstiitzen. Die Angebotspalette
reicht von Serviceangeboten im Bereich der Dorf-
und Stadterneuerung, der NO Arbeitsgemeinschaft
zur Forderung des Einkaufs in Stadt- und Ortszen-
tren oder seitens der NO.Regional.GmbH bis hin zu
FordermafBnahmen im Rahmen der Wirtschafts-,
Wirte-, Nahversorgungs- oder Wohnbauforderung,
um nur einen kleinen Auszug anzufihren.

Diese Initiativen sind uns wichtig, weil viele Stad-
te und Gemeinden, auch aufgrund demografischer
und gesellschaftlicher Entwicklungen, vor grof3en
Herausforderungen in diesem Bereich stehen.
Auch die starke Zunahme der Verkaufsflachen
auBerhalb der Ortszentren schadet langfristig
der Entwicklung im Herzen einer Gemeinde. Die
wesentlich giinstigeren Infrastrukturbedingungen
am Ortsrand bieten oft einen Wettbewerbsvorteil
und fihren zum Aussterben der Ortskerne. Fir
mich steht aber fest: Vitalitat und Lebensqualitat
in einer Gemeinde bzw. in einer Stadt sind un-
denkbar, wenn die Geschaftslokale im Kern leer
stehen. Aus diesem Grund missen wir auch in

Zukunft daran arbeiten, den Ortskernen mit kre-
ativen und attraktiven Ideen Leben und Dynamik
einzuhauchen. Eine attraktive und lebendige Stadt
ist kein Zufallsprodukt, sondern bedarf sehr oft
eines strategischen Planungsprozesses in Abstim-
mung mit der Bevdlkerung.

Ein wertvoller Baustein auf diesem Weg soll der
neue Leitfaden fir aktives Standortmarketing
sein. Ein Gemeinschaftswerk unter Federfiih-
rung der Wirtschaftskammer Niederosterreich,
wo viele Tipps und Best-practise-Beispiele helfen
sollen, unsere Stadte und Gemeinden noch ein
Stick schoner und lebenswerter zu machen.
In diesem Sinne sage ich allen, die dieses Ge-
meinschaftswerk ermaglicht haben, ein herzli-
ches Dankeschon, wiinsche der Publikation viele
Leserinnen und Leser und den Umsetzern vor Ort
viel Kraft und gutes Gelingen!

| %@fe{u&.

Mag.? Johanna Mikl Leitner
Landeshauptfrau
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Prasidentin Sonja Zwazl

Niederosterreichs Orts-/
Stadtkerne als wichtige
Wirtschaftsfaktoren

Niederdsterreichs Orts- und Stadtkerne machen
unser Land liebens- und lebenswert. Unsere Han-
delsbetriebe sind Garanten fir Produktvielfalt und
Einkaufserlebnis. Deshalb setzt die Wirtschafts-
kammer Niederdsterreich (WKNQO) MaBnahmen,
die dazu beitragen unsere Betriebe zu unterstiit-
zen und gleichzeitig Ubernehmen wir auch die
gesellschaftliche Verantwortung zur Erhaltung
des historischen Erbes unserer Innenstadte und
zu den damit verbundenen positiven Effekten bei
Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung.

Besondere Bedeutung kommt dabei Ortsmarke-
tingvereinen zu, in denen unterschiedlichste Un-
ternehmen gemeinsam agieren und Motor fir die
Zentrumsentwicklung sind. Das ehrenamtliche
Engagement, das hier eingebracht wird ist grof3-
artig und beeindruckend und verdient Respekt
und Dank.

Als WKNO unterstiitzen wir diese Initiativen mit
speziellen Beratungs- und Informationsangebo-
ten sowie regelmafigen Kampagnen wie etwa der

Wahl der beliebtesten Einkaufsstraf3en.

Osterreichweit einzigartig ist dariiber hinaus die
gemeinsam mit dem Land NO etablierte Férder-
aktion NAFES, lber die bereits nahezu 1.000 Pro-
jekte fur unsere Ortszentren finanziell unterstitzt
wurden.

Als eines der zentralen Betatigungsfelder in den
Bemihungen zur Zentrumsbelebung liegt der
Kampf gegen Leerstande auf der Hand. Der vor-
liegende Leitfaden soll Gemeinden, Wirtschafts-
vereinigungen und allen anderen Interessierten
dazu wertvolle Tipps und erfolgreiche Beispiele
aufzeigen - damit aus diesen Anregungen in mog-
lichst vielen Ortszentren Leerstande wieder in vi-
tale Betriebe verwandelt werden.

e Syl

Sonja Zwazl!

Herzlichst

Prasidentin der Wirtschaftskammer
Niederosterreich

© Sabine Klimpt
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B EINLEITUNG

Orts- und Stadtkerne sind zentrale Kommunika-
tionszentren, wichtige Kultur- und Lebensraume
sowie Arbeits- und Handelsplatze. Durch das Ent-
stehen einer arbeitsteiligen Wirtschaft sowie den
Wandel von der Produktions- zur Dienstleistungs-
und Informationsgesellschaft mussten Orts- und
Stadtzentren sukzessive Funktions- und Bedeu-
tungsverluste verzeichnen.

Ein Blindel unterschiedlicher und oftmals zusam-
menhangender Faktoren wie beispielsweise sich
stark wandelnde Einkaufs-, Konsum- und Mobi-
litatsgewohnheiten, das Entstehen neuer, grof3-
flachiger Handelsbetriebsformen an peripheren
Standorten, der Rickgang der Wohnnutzungen,
die Abwanderung von Sozial-, Kultur-, Bildungs-
einrichtungen, uvm. verstarkte in den letzten 25-
30 Jahren die negativen Effekte fir viele osterrei-
chische Orts- und Stadtkerne.

Auch Niederdsterreich war davon betroffen, wenn
auch in geringerem Ausmaf als andere Bundes-
lander. So dokumentierte die bislang letzte lan-
desweite Einzelhandelsstrukturanalyse KANO'
aus dem Jahr 2013 in anschaulicher Weise die
bereits stark ausgedinnten Handelsstruktu-
ren in den grofleren Orts- und Stadtkernen des
Bundeslandes Niederdsterreich (durchschnittlich
24 % der Einzelhandelsumsatze und 21 % der Ver-

kaufsflachen).

Augenscheinlichstes und zugleich auffalligstes
Ergebnis dieser Entwicklungen sind leerstehende

Geschaftslokale, Biro- und Wohnflachen in den
Kernlagen der Gemeinden und Stadte. Vor allem
Ladenleerflachen stellen nicht nur eine optische
Beeintrachtigung des Orts-/Stadtkerns dar. Sie
manifestieren entsprechende Defizite und wirken
sich bei entsprechender Haufung negativ auf das
Standortimage aus.

Erste konkrete und groflere Gegenmalnahmen
zur Attraktivierung der Orts- und Stadtkerne
bzw. der Reaktivierung von Leerflachen konnen
in Osterreich seit den 1990er Jahren beobachtet
werden. Insbesondere kleinere und mittelgrofle
Bezirkszentren entwickelten anfanglich umfas-
sende Stadtmarketingkonzepte, aus welchen sich
dann zumeist Stadtmarketingorganisationen her-
auskristallisierten.

Der zentrale Fokus dieser ,friihen” Stadt- und
Citymarketingaktivitaten lag in der Bewerbung
der (innerstadtischen) Handelsstrukturen, der Or-
ganisation von Events sowie in der Entwicklung di-
verser Kundenbindungsinstrumente. Das zentrale
Ziel dieser Projekte lag in der Steigerung der Kun-
denfrequenzen und somit auch der wirtschaftli-
chen Attraktivitat des jeweiligen Orts- und Stadt-
kerns fur ansiedelungswillige, neue Betriebe.

In der ersten Dekade des neuen Jahrhunderts
professionalisierten sich nicht nur viele Stadt-
marketingeinheiten, sondern auch die Kommu-
nalpolitik setzte vielerorts Akzente zur Starkung
der Orts- und Stadtkerne bzw. Verringerung der



Leerflachen. Neben baulichen und verkehrstech-
nischen MafBnahmen (z.B.: Neugestaltung von
Platzen und Straflen, verkehrsberuhigte Bereiche,
Schaffung von zusatzlichem Parkraum, Parkleit-
systeme, etc.) initiierte eine Reihe von Gemeinden
auch unterschiedliche kommunale Férderanreize
(z.B.: Ansiedelungspramien, Mietzuschiisse, etc.)
fir Betriebsgriinder und Neuansiedler.

Durch den boomenden Internethandel wurden
seitens der Orts- und Stadtmarketings und mitt-
lerweile auch vieler kleinerer Gemeinden die An-
strengungen zur Erhaltung der Vitalitat der zent-
ralen innerortlichen Zonen in den letzten Jahren
nochmals deutlich gesteigert. Der breite und vor
allem offentliche Diskurs zur Zentrumsbelebung
mit den eigenen Birgern (= Orts-/Stadtkern-
masterpldne), die Schaffung von Standort- und
Immobilienmanagerpositionen innerhalb von
Stadtmarketingeinheiten, die Durchfiihrung von
Standortbusinesswettbewerben sowie die Initiie-
rung von Leitimmobilienentwicklungen sind nur
ein kleiner Ausschnitt dieser vielfaltigen Aktivita-
ten. Das Land Niederosterreich hat sehr frih auf
die Orts- und Stadtkernproblematik reagiert. Ne-
ben der Intensivierung von Dorf- und Stadterneu-
erungsprogrammen, der Forcierung von Agenda
21-Prozessen wurden - als dsterreichweiter Vor-
reiter — vor allem das Raumplanungsgesetz stark

.pro Orts-/Stadtkern” ausgerichtet. Unterstitzt
werden die kommunalen Aktivitaten von der Ge-
sellschaft NO.Regional.GmbH. lhre Spezialisten
begleiten vor Ort Prozesse der Ortskernbelebung.

Niederdsterreich zahlt zu jenen osterreichischen
Bundeslandern mit den inhaltlich und monetar
umfangreichsten Aktivitaten zur Starkung kom-
munaler Kernzonen. Der bereits 1998 erstmals
dotierte und in dieser Form in Osterreich bislang
einmalige Forderfonds NAFES (siehe dazu auch
Kapitel 5/5.2.1), die Flachenmanagement-Daten-
bank (siehe dazu Kapitel 5/5.1.3] sowie weitere
FordermaBnahmen im Nahversorgungs-, Wirte-
und Wohnbaubereich dokumentieren diese Be-
muihungen.

Das erstmals in dieser Form in Niederdsterreich
prasentierte Handbuch - . Praxisleitfaden fur akti-
ves Standortmarketing in Orts- und Stadtkernen”
- fasst die erwahnten Entwicklungen und vor al-
lem erfolgreiche Leerflichenmanagementbei-
spiele im deutschsprachigen Raum zusammen,
zeigt interessante Projekte und MaBBnahmen zur
wirtschaftlichen Belebung in niederdsterreichi-
schen Gemeinden auf, stellt aktuelle Standort-
trends dar und prasentiert praxiserprobte Vorge-
hensweisen im Orts- und Stadtkern fokussierten
Geschaftsflachenmanagement.

' Kaufkraftstrom- und Einzelhandelsstrukturanalyse des Bundeslandes Niederdsterreich im Auftrag

der Wirtschaftskammer Niederosterreich



KN WESENTLICHE STANDORTTRENDS

Orts- und Stadtkerne stehen - dhnlich wie Unter-
nehmen - in einem vielfaltigen Wettbewerb um
Kunden, Touristen, Investments in private und
offentliche Infrastrukturen und Projekte, sowie
ansiedelungswillige Unternehmen, uvm. Natur-
gemafl unterliegen diese innerdrtlichen Wirt-
schaftsraume auch unterschiedlichen Entwick-
lungen.

Im Hinblick auf ein moglichst effizientes und
nachhaltig aktives Standortmarketing bzw. Leer-/
Geschaftsflachenmanagement werden in diesem

Kapitel des Handbuchs die wichtigsten orts- und
stadtkernrelevanten aktuellen und zukinftig er-
wartbaren Trends aufgezeigt.

Als generelle Orientierungshilfe fir Standortmar-
ketingverantwortliche in niederosterreichischen
Orts- und Stadtkernen haben die Autoren dieses
Leitfadens im Anhang (Seite 106) einen sogenann-
ten ,Trendcheck” konzipiert. Im Rahmen eines
.Selbsttests” kann ein rascher Uberblick iiber die
aktuelle .Trendkonformitat” des eigenen Orts-/
Stadtkerns gewonnen werden.

EXT Konsumtrends

Einkaufsgewohnheiten, Marken-, Produkt- und
Dienstleistungspraferenzen unterliegen einem
immer schnelleren und komplexeren Wandel. Die
wichtigsten Konsumtrends werden nachfolgend
kurz erlautert.

Der hybride Konsument

Eine hohe Anzahl der ,Konsumenten des 21.
Jahrhunderts™ ist sprunghaft und hybrid in seinen
Kauf- und Standortentscheidungen und mit gan-
gigen Marketing- und Werbestrategien nur mehr
schwer fassbar.

Darunter werden auflerst differenzierte und zu-
meist bipolare Konsummuster verstanden, wie
der ,discountorientierte Schnappchenjager in pe-
ripher gelegenen Fachmarktzentren, welcher zu-
gleich in innerstadtischen Fachgeschaften hohen
Wert auf Service und gute Fachberatung legt” oder
.der regelmafige Online-Shopper mit ausgeprag-
ter Stammkundentreue in stationaren Laden".

Abb. 1




Transparenz und Ehrlichkeit

Ein weiterer aktueller Trend ist der Fokus vieler
Konsumenten auf Produkt- und Herstellungstrans-
parenz sowie ,Werbeehrlichkeit” (z.B. keine Bild-
nachbearbeitung, offene und wahrheitsgetreue
Werbetexte, etc.). Stehen diese Werte im Einklang
mit den eigenen, werden diese Firmen bzw. Anbie-
ter bevorzugt. Dadurch duflert sich der Wunsch des
Konsumenten, mit dem eigenen Konsumverhalten

Einfluss auf die Umwelt zu nehmen.

Miete statt Kauf

Das Prinzip .mehr mieten, weniger kaufen” hat
die Sharing Economy stark befliigelt und wird vor
allem durch jingere und einkommensschwachere
Verbraucher getragen. Sie sind zum Teil finanziell
gezwungen, probieren bevorzugt aus und teilen
gerne.

Bio und Fair-Trade

Der Markt fur Bio- und fair gehandelte Produk-
te ist nach wie vor stark im Steigen. Dieser ,value
shopping”-Trend beschrankt sich langst nicht mehr
nur auf den Lebensmittelbereich - auch andere
Branchen wie Wohnen, Mode oder Drogerie werden
stark von diesem beeinflusst.?

Abb. 2

Online-Shopper meiden verstarkt
City-Einkaufslagen

Dass jene Konsumenten, welche regelmaBig in
den virtuellen Shopping-Portalen Waren und Gu-
ter erwerben, ihr Einkaufsverhalten im stationa-
ren Handel andern, ist ein durchaus logischer wie
bereits bekannter Aspekt. Aktuelle osterreichwei-
te Umfragen® zeigen jetzt erstmals die konkreten
Auswirkungen auf einzelne Einkaufsraume. So
gaben rund 41 % der rund 2.000 interviewten Os-
terreicher an, Einkaufsbesuche in Orts- und Stadt-
kernlagen in den letzten drei Jahren aufgrund
verstarkter eigener Interneteinkaufe vermindert
zu haben, nur 26 % der Befragten reduzierten ihre
Aufenthalte in Einkaufs- und Fachmarktzentren.

Abb. 3

2ygl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)
3 Konsumentenradar Osterreich, 2018 der CIMA Austria



EW1 Standort- und Einzelhandelstrends

Die Konstante am Handel ist der Wandel. Durch
die Strukturumbriche des Einzelhandels in den
letzten Jahrzehnten sowie aufgrund des neu-
en Mitbewerbs aus dem Online-Sektor ist der
.Marktplatz” Orts-/Stadtkern stark unter Druck
gekommen. Die nachfolgenden Trends zeigen auf,
dass viele aktuelle und absehbare Entwicklungen
durchaus geeignet erscheinen, die innerdrtlichen
Handelsstrukturen zu fordern bzw. weiter zu ent-
wickeln.

Innenstadtaffine Zielgruppen

Vordem Hintergrund des starken Wettbewerbs mit
peripher gelegenen Einkaufs- und Fachmarktzen-
tren greift mittlerweile bei Orts- und Stadtmarke-
tingeinheiten die Erkenntnis, gezielt folgende in-
nenstadtaffine Zielgruppen anzusprechen:

® | OHAS (Lifestyles of Health and Sustainability);
Personen mit mittlerem und hohem Einkom-
men, die sich zunehmend vom Massenkonsum
abkoppeln, gezielt Quartiere/City-Einkaufs-
lagen aufsuchen und stark auf Qualitat und
Markenprodukte setzen.

B silver ager”: Eine einkommensstarke, sehr
konsumfreudige und auf bekannte Marken und
hohe Fachberatungskompetenz fokussierte
Gruppe, welche trotz fortgeschrittenem Alter
nach wie vor aktivam technologischen und ge-
sellschaftlichen Wandel teilnimmt und durch
ihr Konsumverhalten aufzeigen will, dass sie
noch nicht zu den , Alten” gehort.

® role maker” oder .neo noblesse”: Personen
mit Uberdurchschnittlichem Einkommen, wel-
che als Trendsetter im qualitatsorientierten
Konsum gelten sowie Wert auf Design und Ex-
klusivitat legen.

Abb. 4

Abb. 5



Erlebnis , Einkauf”

Durch eine geschickte Vernetzung von unterschied-
lichen Bereichen wie zum Beispiel Shopping, Gast-
ronomie, Kulturangebot und Dienstleistung, konnen
ganze Innenstadte als multifunktional attraktive
Erlebniseinkaufsstandorte positioniert werden.
Wichtig dabei ist die Wohlfiihl- und Aufenthaltsqua-
litét. Kunden sollen sowohl im Geschaft (Ausstat-
tung, Design, Klang etc.), als auch auBerhalb - im
offentlichen Raum (Mablierung, Begriinung, Kunst
etc.) - emotional positiv stimuliert werden. Spezi-
ell kleinere Betriebe mit spezialisiertem Sortiment
gehen zudem verstarkt dazu uber, nicht nur Pro-
dukte, sondern auch ,.Erlebnisse” (z.B. Wollladen
mit Strickkursen, Geschirranbieter/Kiichenstudios
mit Kochworkshops, etc.) anzubieten.

Service als Profilierungschance

Viele Handler haben erkannt, dass sie mit dem rie-
sigen Online-Angebot auf einer realen, begrenzten
Flache nicht konkurrieren kénnen. Im Wettbewerb
gegen den Online-Handel und grof3e, periphere Ein-
kaufsagglomerationen kann sich der innerértliche/
stadtische Handel vor allem durch spezialisierte
Serviceleistungen und professionelle Fachberatung
profilieren. Durch Spezialisierung und personli-
che Kundenbeziehungen kann so ein besonderes,
wettbewerbsfahiges Einkaufserlebnis mit echtem
Mehrwert geschaffen werden. Fachkundiges Per-
sonal zahlt dabei zu einem der wichtigsten Faktoren
fir ein positives Einkaufserlebnis®*.

Gute Beispiele fur gebiindelte Service-Aktivitaten
(z.B. rote Teppich-Aktionen, Servicetage, Service-
Awards, etc.) sind beispielsweise in Gleisdorf, Hal-
lein, Hollabrunn und Ried im Innkreis vorzufinden.
Die nachfolgenden Marktforschungserkenntnisse
osterreichweiter Konsumenten-Befragungen un-
terstreichen die enorme Bedeutung einer ausge-
pragten Serviceorientierung innerstadtischer Han-
delsraume.

Abb. 7

HOHE SERVICE-/FACHKOMPETENZ
ANGENEHME AUFENTHALTSATMOSPHARE
VORHANDENSEIN VON SPEZIALGESCHAFTEN

INTERESSANTES GASTRONOMIEANGEBOT

QUALITATSVOLLE WOCHENMARKTE

Quelle: Konsumentenradar Osterreich 2018,

CIMA Austria (n

4 vgl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)

11

1980)



Boom der GenussWelten

Genusswelten vereinen hochqualitative Spezialan-
bieter von Lebensmitteln auf kleinen, top-design-
ten Flachen. Die Kombination von ausgewahlten,
hochwertigen Produkten, Degustationen und ho-
her Servicequalitat (z.B. Rezeptideen, Geschenk-
verpackungen etc.) tragen mit Show-Elementen,
welche alle Sinne ansprechen, wesentlich zum
Erlebniseinkauf bei (z.B. Schaukochen, vor-Ort-
Rostung etc.).

Experience-Ldden

Diese Ladengeschafte stellen einen interessanten
Mix aus Experimentierfeld und interaktiven Muse-
en dar. Neue Produkte konnen getestet werden,
Informationen zu den aktuellsten technologischen
Entwicklungen werden zur Verfiigung gestellt und
die Besucher konnen nach Belieben ausprobie-
ren, besichtigen und Fragen stellen. Meist gibt es
die Produkte jedoch nicht im Experience-Shop zu
kaufen, sondern missen in der Regel online be-
stellt werden.
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Abb. 11

Abb. 10

Wochenend-, Schmankerl- und
Spezialitaitenmarkte

Gut gemachte und mit einem breiten Angebot
versehene Grin-, Bauern- und Wochenmarkte
stellen an den betreffenden Wochentagen starke
Frequenzmagnete dar. Zusatzlich zu diesen tradi-
tionellen Markten werden in letzter Zeit vermehrt
an Freitagen bzw. samstags Schmankerl- oder
Spezialitatenmarkte, haufig in enger Kooperati-
on mit der lokalen Gastronomie, organisiert. Das
Ziel liegt in der Schaffung eines innerstadtischen
Kulinarik-Treffpunkts. Empfehlenswerte Beispie-
le sind der Samstagsmarkt der Stadtgemeinde
Fehring, der Genussmarkt in Freistadt und der
Samstagsmarkt in Dornbirn und Meran.

Inhabergefiihrte Erlebnis- und Flagship-Stores

Neben internationalen Flagship-Stores kommt
es auch in Innenstadten zur (Wieder-] Ansiede-
lung von inhabergefiihrten ,Leitbetrieben™ mit
hochwertigen Produkten und Lifestyle-/Wohlfihl-
Ladenkonzepten (z.B. Café, Lounge, Leseecke, 3D
Kino, kostenloses WLAN, Kinderspielewelt, etc.)

meist mit auBergewdhnlicher Architektur.

12
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Neue Form der ,,Tante Emma“-Laden

Vor allem in Stadtteilquartieren lasst sich mitt-
lerweile eine Rickkehr von kleinflachigen Le-
bensmittelladen (in der Regel unter 300 m? Ver-
kaufsflache) feststellen. Betrieben werden solche
Kleinflachenformate entweder von Privatperso-
nen, Kommunen, spezialisierten Filialisten oder
als Integrationsmarkt von Sozialvereinen. Neben
dem Handel mit Waren des taglichen Bedarfs
werden zusatzlich Dienstleistungen (Kopier-/Fax-
dienste, Lotto, Post, Internet oder Reinigungsser-
vices) angeboten. Einzelne Anbieter erweitern ihr
Serviceangebot durch Online-Bestell- und Liefer-

services.

Vormarsch der Multi- und Cross-

Channel Konzepte

Die ehemals klar getrennten Verkaufskanale ver-
schmelzen zunehmend. Unterschiedliche Multi-
und Cross-Channel-Strategien (zwischen online
und offline) lokaler Unternehmer werden zu einem

wesentlichen Wettbewerbs- und Erfolgsfaktor.

Beispiele fiir Cross-Channel-Strategien sind:

® Web-to-Store: die Abholung bestellter Produk-
te im Ladengeschéft, Abholboxen (auBerhalb
der Ladenéffnungszeiten) oder die Verein-
barung von Point of Sale-Terminen lber die
Website

® Store-to-Web: z.B. der Abruf von Online-
Informationen Uber Terminals im Laden

B Click & Collect oder ROPO-Effekt (research
online purchase offline): Informationen und
Verfligbarkeit tiber ein Produkt werden online
abgefragt, der Kauf erfolgt jedoch im stationa-
ren Geschaft

Neben dem steigenden Online-Handel ist auch
eine Gegenbewegung zu beobachten: immer mehr
Online-Handler eroffnen physische Pop-Up Stores

Abb. 14

und Showrooms, um ihre Markenbekanntheit zu
steigern und mit ihrer Zielgruppe in deren (inner-
stadtischem]) Lebensraum in Kontakt zu treten.



Digitalisierung der Verkaufsflachen

In Zukunft werden Ladenkonzepte durch das Zu-
sammenspiel von sozialer Vernetzung, Lokalisie-
rung und einer standigen Internet-Konnektivitat
bestimmt. AR (Augmented Reality - basiert auf Pa-
rametern der realen Umgebung und erganzt diese
mit computergenerierten Verbesserungen) und VR
(Virtual Reality - eine ganzlich computergenerier-
te, virtuelle Simulation einer realen Umgebung)
eroffnen eine ganzlich neue Welt, die den Wettbe-
werb nach dem Prinzip des maximalen Sortiments
statt maximaler Flache neu bestimmt. Die zuneh-
mende Konvergenz von Technologien, wie cyber-
physische Systeme oder das Internet of Things
und Internet of Everything (Outernet), gepaart mit
intelligenten, dialogfahigen Algorithmen machen
ein vollig neues Einkaufserlebnis maglich®.

Beispiele fiir die Digitalisierung der Verkaufs-

flachen sind:

® |n-Store-Kiosksysteme: Produkte, welche nicht
im Geschaft vorratig sind, werden auf einer vir-
tuellen Verkaufsflache (Terminal) inklusive Be-
stellmaglichkeit prasentiert.

® QR-Code-Shopping: Kunden erhalten zusatz-
liche Produktinformationen (z.B. Produktvari-
anten, Zubehorartikel, Inhaltsstoffe] durch QR-
Codes oder NFC-Tags.

® virtuelle Umkleidekabinen: Die Anprobe erfolgt
Uber digitale Screens oder umgebaute Spiegel.
Die Korpermafle werden gescannt und an-
schlieBend dem Kunden das ausgewahlte
Kleidungsstiick .angezogen”. Zusatzlich er-
moglichen virtuelle Umkleidekabinen die Kom-
munikation mit Freunden Uber soziale Medien
(z.B. Facebook]). Umfassende Assistenzsysteme
ubernehmen die Beratung des Kunden, suchen
nach kombinierbaren Artikeln oder bestellen
und versenden den Artikel direkt®.

Abb. 15

Abb. 16

© Torenegralflickr



Abb. 18

Individualisierung von Produkten

Der immer mehr steigende Wunsch der Verbrau-
cher nach individualisierten Produkten und einer
aktiven Rolle, starker in den Gestaltungs- und
Produktionsprozess miteingebunden zu werden,
fihrt dazu, dass mittlerweile viele Produzenten
der Konsumgdterindustrie auf eine enge Zusam-
menarbeit mit dem Konsumenten setzen, z.B.
Marken- und Produktentwicklung mithilfe von
Beitrdagen in User-Foren, durch Crowd-Sourcing,
etc.’

Beispiele fiir die Individualisierung von

Produkten:

® 3D-Druck: das dreidimensionale Drucken ist
langst in den privaten Haushalten angekom-
men. 3D-Drucker erzeugen nach digitalen Bau-
planen durch additiven Aufbau von Kunststoffen
und anderen Materialien Alltagsgegenstande
bis hin zu maf3geschneiderten Prothesen.

Abb. 19

® Fabbing: diese Kombination aus additiven und
subtraktiven Verfahren durch Guss-, Druck-
und Frastechniken revolutioniert die industri-
elle Produktion - dezentrale, on-demand und
just-in-time Produktion von Flugzeugteilen,
Sportschuhen, Mode und Vielem mehr ist durch
Fabbing moglich. In sogenannten FabLabs kon-
nen nach digitalen Vorlagen alle erdenklichen
Gegenstande fabriziert werden — weltweit, ohne
Lager- oder Versandkosten, passgenau und so-
fort einsatzbereit.

Adidas erzeugt beispielsweise Sportschuhe di-
rekt nach den Wiinschen und Bedirfnissen des
Kunden, inklusive eigens angepasstem Fullbett,
Grofle, Farbe und Design.

Durch immer giinstiger werdende Technologie
wird das Fabbing in den nachsten Jahren auch
im Privatbereich Einzug halten.®

Svgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)
¢ vgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)
7vgl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)

8vgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)



EW] Gastronomietrends

Ahnlich wie im Einzelhandel hat die Gastrono-
mie in den letzten 20-25 Jahren einen deutlichen
Strukturwandel erlebt und es kam vor allem in
kleineren, nicht stark touristisch gepragten, Ge-
meinden und Stadten zu erheblichen Angebots-
erosionen. Dennoch wird gegenwartig der Gast-
ronomie enorme Bedeutung im Wettbewerb der
stationaren Wirtschaftsraume gegenliber der
Wahrend in
Einkaufszentren systemgastronomische Konzep-

Online-Konkurrenz beigemessen.

te auf dem Vormarsch sind, entstehen in vielen in-
nerstadtischen Lagen neue, individuelle, auf den
jeweiligen Standort zugeschnittene Projekte. Die
wichtigsten orts-/stadtkernrelevanten Gastrono-
mietrends werden nachfolgend uberblicksmaBig
aufgelistet.

Erst mobil ausprobieren, dann

stationar griinden

Viele Start-Ups in der Gastronomie testen ihre
Konzepte erst mit mobilen Foodtrucks, als Pop-
Up oder auf Street-Food-Markten. Erst wenn sie
sich bewahrt haben, gelangen besonders inno-
vative Ideen in die stationdre Gastronomie. Dabei
ziehen sich bei den neu gegriindeten Konzepten
die Schlagworte authentisch, innovativ, nachhal-
tig, sozial und wirtschaftlich wie ein roter Faden
durch.?

m

Abb. 20

Abb. 21

Abb. 22

Kneipen, Beisl und die Generation Y+

Klassische Wirtshauser gelten vielerorts als wich-
tige soziokulturelle Institutionen. Trotzdem konn-
te aufgrund vielfaltiger Rahmenbedingungen (z.B.
fehlende Nachfolger, hohe gesetzliche Auflagen,
Personalknappheit, Landflucht] ein regelrechtes
.Wirte-Sterben” beobachtet werden. Aktuell kann
jedoch, ausgehend von grofistadtischen Ballungs-
raumen, auch eine Wiederbelebung einer neuen
.Beislszene” auch in kleineren Gemeinden im
landlichen Raum beobachtet werden, wobei die
Aspekte ,.gemiitlich”, ,sozial” und ., mit Wohlfihl-
charakter” besondere Beachtung finden. In Zu-
sammenarbeit mit Craft Beer Shops und lokalen
Microbrauereien wird nicht nur die Getrankekar-
te individuell, auch das Personal verkorpert Au-
thentizitat und Personlichkeit. Ein Unterhaltungs-
programm, wie eine Musikbox, Karaoke-Abende,
Tasting-Events usw. runden das Angebot ab und
machen die Kneipe 2.0 zur Anlaufstelle fir ein
junges, modernes Publikum?™.
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Erlebnis- und Themengastronomie

Um die Aufenthaltsdauer und -qualitat in den In-
nenstadten zu steigern, werden vermehrt Erleb-
nisgastronomiekonzepte eingesetzt. Langst ist die
reine Nahrungsaufnahme zur Nebensachlichkeit
geworden; vielmehr geht es um das Erlebnis als
Ganzes samt seiner gesellschaftlichen Auspra-
gung. Erfolgreiche Themengastronomie-Konzep-
te sollen all jene Komponenten, die zu einem Er-
lebnis der besonderen Art beitragen, aufeinander
abstimmen. So greifen Architektur, Musik, Ambi-
ente/Einrichtung, Licht und vor allem das Speise-
und Getrankeangebot ineinander tber. Um den
Gast zusatzlich einzubinden, gibt es Show-Ku-
chen, Entertainment und Mdglichkeiten fir eine
aktive Gastebeteiligung, wie beispielsweise beim
Self-Grilling.

Urbane Gastrokonzepte

Diese zeichnen sich vor allem durch vier wesent-

liche Trends aus, welche durch Qualitat anstatt

durch Quantitat punkten:

® Infinite Food steht fiir das ,Essen immer und
Uberall”, d. h. Essen ist nicht mehr an einem Ort
(klassisches Restaurant) gebunden, denn das
Angebot an Essen findet man vielfach auf Mark-
ten, im Pop-up-Restaurant, etc.

B Spiritual Food: Essen als Religion bzw. Aus-
druck des Lebensstils. Spiritual Food zeichnet
sich zum einen durch kontrollierte und zertifi-
zierte Lebensmittel (BIO), zum anderen durch
Erndhrungsformen fiir besondere Nischen-
gruppen (z.B. vegan) aus.

B Fast Food: Schnelles Essen mit hoher Qualitat.
In Zeiten des Zeitmangels muss Essen vor al-
lem schnell zum Verzehr zubereitet sein. Heut-
zutage muss Fast Food aber auch gesund sein.

Abb. 24

® Mono-Food: Restaurants, welche sich auf ein
bestimmtes Produkt bzw. Speisenart fokussie-
ren (z.B. Sandwiches, Suppen, etc.).

?vgl. Trend Studie Gastronomie (Hsg. orderbird AG/Leaders Club Deutschland AG, 2017)
19vgl. Trend Studie Gastronomie (Hsg. orderbird AG/Leaders Club Deutschland AG, 2017)



EWA Wohn- und Immobilientrends

Die soziodemographische Entwicklung, der starke
Zuzug in Standorte mit hoher Arbeitsplatzdichte,
aber auch die Finanz- und Wirtschaftskrise Ende der
2000er Jahre losten einen klar erkennbaren Inves-
titionsboom in diverse innerstadtische Immobilien-
und Wohnformen aus. Voraussetzungen fiir diese
positive Entwicklung und vor allem auch fir die pri-
vate Nachfrage nach Orts-/Stadtkernwohnraum sind
neben adaptierbaren Objekten und Flachen auch
weitere Faktoren wie gute Infrastruktur, vorhande-
ner Parkraum, Nahe zu Nahversorgern, Praxen und
Bildungseinrichtungen.

Tempordre Wohnformen

Wohnen auf Zeit wird fiir viele Bevilkerungsgrup-
pen bereits zur Routine. Zum Beispiel bringen pro-
jektbezogene Arbeit an verschiedenen Orten (hoch-
qualifizierte Fachkrafte), Saisonarbeit (Tourismus),
Wissensdurst (Studierende) oder die Anforderungen
einer bestimmten Lebensphase Wohnungssuchen-
de auf Zeit vor Ort. Dabei missen die angebotenen
Wohneinheiten einen gewissen Standard erfiillen
(hochwertige Moblierung und Ausstattung), zuséatzli-
che Serviceleistungen (WLAN, Reinigung, Wascherei
etc.) anbieten, zentral gelegen sowie &ffentlich gut
angebunden sein und das zu einem bezahlbaren All-

in-Preis™.

® Mikro-Apartments: sind aufgrund ihrer Flexibili-
tat gefragt und versprechen hohe Rendite. Diese
Mini-Apartments bringen alles Notwendige durch
raffinierte Verstau-/Schiebe- und Klapptechniken
auf einer kleinen Flache von 25 m? und weniger
unter.

® Serviced Apartments: Diese Wohnform kombiniert
die Convenience Aspekte eines Hotels mit der Be-
haglichkeit eines Zuhauses weg von zuhause'.

Revitalisierung und Modern Heritage

Bei der Revitalisierung von historischen Geb&auden
(d.h. die Anpassung &lterer, oft historischer Gebdude
an die veranderten gesellschaftlichen, wirtschaftli-
chen oder technischen Anforderungen] gibt es haufig
strenge Auflagen des Denkmalschutzes. Diese in das
neue Konzept zu integrieren und als positive Kom-
ponente zu sehen erfordert innovative Losungen. Ist
dies einmal gelungen, erfreut sich beispielsweise
das Wohnen in einem ,Modern Heritage” grofer Be-
liebtheit. Gelungenes Beispiel fiir eine betriebliche
Nutzung eines revitalisierten Gebaudes ist das Hotel

Altes Kloster in Hainburg.
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Fluent Spaces

Diese adaptierbaren R3aume, passen sich an die
Bedirfnisse unterschiedlicher Nutzer an. Gebau-
de bzw. Raume sollen moglichst vielseitig genutzt
und verformt werden konnen. Flexible Grundrisse,
bewegbare Wande, modular verstellbare Einheiten
und Zimmer ohne konkrete Funktionszuordnung
machen dies maglich. Auch eine Mehrfachnutzung
desselben Raumes macht eine sinnvolle Nutzung
ansonsten leerstehender Raume maglich, z.B. Nut-
zung tagslber als Biiro, abends als Yogastudio™.

Co-Working

Die Kreativwirtschaft hat sich in den letzten Jah-
ren als wichtiger Wirtschaftszweig entwickelt.
Viele Kommunen fordern Jungunternehmer bzw.
Start-Ups, indem sie ihnen ginstige, meist ge-
meinschaftlich nutzbare Biroflachen fir die An-
fangsphase der Firmengrindung zur Verfligung
stellen. Diese sogenannten Co-Working Spaces
werden vielfach in ungenutzten Flachen realisiert
und stellen somit eine alternative Leerstandsnut-
zung dar. Beispiele fir Co-Working Spaces in klei-
neren Stadten sind Marchtrenk (Adpatierung eines
teilweise ungenutzten Fachmarktzentrums), das
COWO LanTech in Landeck/Tirol oder das PinzHub
an verschiedenen Standorten im Pinzgau (Mitter-

sill, Krimml, Niedernsill, Saalfelden).

"%/ NACHTS
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-

Abb. 28

Tidyism - das Bediirfnis nach Ordnung

und Sauberkeit

Ordnung und Sauberkeit in den eigenen vier Wan-
den wird - nicht zuletzt auch wegen immer belieb-
teren Sendungen wie ,Aufraumen mit Marie Kon-
do” - als neuer Weg zum Glicklichsein gesehen.
Wer sich nicht von allem trennen kann und zuhause
keinen Platz hat, greift auf Auslagermdoglichkeiten
zuriick. Diese werden sich in Zukunft deutlich von
den peripher gelegenen, disteren Containerhallen
unterscheiden und auf geschmackvollere, beque-
mere Konzepte setzen, welche taggenau verflighar
bzw. kiindbar sind. Virtuelle und physische Besitz-
timer werden nicht nur optimal gelagert, sind so-
fort auffindbar, sondern konnen selbstverstandlich
digital gemanaged werden. Da auch die Lagerzeit
der einzelnen Gegenstande
bekannt ist, ware ein Pop-
Up Vorschlag am Mobilte-
lefon des Eigentlimers zum
Einstellen eines Artikels di-
rekt von der Lagerliste auf

Verkaufs- oder Sharing-

Plattformen nur der nachs-
te Schritt.

Abb. 30

""vgl. Sehr lebhafter Markt mit neuen Trends, Immobilienmanager - Special 10.2018 (Cordts-Sanzenbacher)

2ygl. iLive, Exposé A (2018)

3vgl. Nachhaltigkeit ist lingst ein Megatrend, CG Magazin, Herbst 2018 (Wasitschek)



Gesunde Architektur

Soziodemographische Veranderungen (starker An-
stieg alterer Bevdlkerungsgruppen) sowie stei-
gende psychische und stressbedingte Belastungen
fordern adaquate Orte fiir Gesundheit und Wohl-
befinden. Neben Krankenhausern, offentlichen
Einrichtungen, aber auch Bahnhdofen und Biro-
gebaudekomplexen ist die Gestaltung des offent-
lichen Raumes hinsichtlich des Konzeptes der
.heilenden Architektur und Gestaltung” mitein-
zubeziehen. Gesundheit muss als ganzheitlicher
Ansatz verstanden werden, der alle Bereiche des
Lebens durchdringt und eine positive Entwicklung
durch bewusste Gestaltung der Umgebung for-
dert™.

Investmentboom in der Stadthotellerie

Neben ,low budget”-Hotelkonzepten an peripheren,
verkehrsgiinstig gelegenen Standorten, Erneuer-
ungs-/Ausbau- und Modernisierungsinvestitionen
bestehender Anbieter boomt vor allem der Neu-
bau von Business-Gastorientierten und speziellen
urbanen thematisch ausgerichteten Hotellerie-

Vorhaben in osterreichischen Bezirksstadten.

Abb. 32

Abb. 33

Alternative innerstadtische
Beherbergungskonzepte

In der Nachnutzung von leerstehenden Objekten
werden vermehrt alternative Beherbergungskon-
zepte angedacht - auch zum Teil in Leerflachen.
Aus einzelnen Einheiten konnen sich so ganze
.verstreute Hotels", sogenannte ,Alberghi Diffusi”
ergeben, welche sich insbesondere in historischen
Innenstadten nahtlos in das lokale Leben und die
Baustruktur einfiigen. Das aus Italien stammende
Konzept von ,Albergo Diffuso” beinhaltet folgende
Kernelemente:

® ein Counter (Rezeption) dient als Anlaufpunkt
fur Gaste

® die einzelnen Zimmer/Appartements befinden
sich verstreut im Orts- bzw. Stadtgebiet

® Nutzung von leerstehenden Objekten (Woh-
nung, Geschaft)




B die Appartements befinden sich im Eigentum
verschiedener Hausbesitzer

B nachstgelegene Caféhduser, Restaurants, etc.
stellen Frihsticksmaglichkeit zur Verfigung
(Voucher)

® Reinigung, Abrechnung etc. werden zentral
ohne Einbezug bzw. Inanspruchnahme des je-
weiligen Objektbesitzers durchgefihrt'®.

® Vermarktung, Incoming-Leistungen, etc. wer-
den durch eine zentrale ,Albergo Diffuso”-Ein-
heit (zumeist Tourismusverband oder auch pri-
vates Touristikunternehmen) durchgefiihrt.

Beispiele in Osterreich sind das Gratzlhotel in
Wien, die Pixelhotels in Enns und Linz sowie die
Historik Hotels in Hallstatt.

EWA Kultur- und Freizeittrends

Kultur- und Freizeitelemente werden immer starker
zum Magneten - nicht nur fir Touristen, sondern
auch fiir die eigenen Stadtbewohner. Im Gegensatz
zu den gangigen Sehenswiirdigkeiten, welche gezielt
von Stddtebesuchern angesteuert werden, konnen
kleinere, auBergewdhnliche Kulturkonzepte gezielt
Zielgruppen ansprechen und gleichzeitig die Le-
bens- und Aufenthaltsqualitat im innerstadtischen
Raum steigern.

Digitale Stadtpfade

Durch die Digitalisierung werden neue Arten
der Stadtfihrung moglich. Virtuelle Rundwege,
Geocaching, silent walks, Augmented Reality
und Guiding-Apps sind nur einige Beispiele, wie
ein Stadtbummel neugestaltet werden kann.
Informationen stehen so multilingual, kompakt
und jederzeit abrufbar zur Verfligung.

Einen wesentlichen Vorteil stellt dabei die Be-
sucherlenkung dar, welche auf ihrem Weg zum
Beispiel zu bestimmten Betrieben und Points of
Interest gelenkt werden kdnnen.

Dabei kdnnen Location based Services spielend
leicht integriert werden. Eine Grundvorausset-
zung fir alle digitalen Formen ist die kostenlo-
se, flachendeckende Verfiigbarkeit von WLAN in
den Stadten.

Abb. 34

Abb. 35

Freizeitinfrastrukturen in Orts- und Stadtkernen
Um wieder mehr innerstadtische Frequenz zu
schaffen und vor allem junges Publikum wieder
zurick in die Innenstadte zu locken, werden bis-
her eher peripher angesiedelte Sport- und Frei-
zeitzentren (z.B. Motorikparks, Spiel-/Kletter-
und Trampolinhallen, Entertainmentcenters etc.)
wieder in den zentralen Stadtlagen angesiedelt.

Y ygl. Home Report 2020 des Zukunftsinstituts
5 albergodiffuso.it
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ﬂ DATEN, FAKTEN, KENNZAHLEN
fur aktives Standortmarketing

Ein effizientes Standortmarketing und Geschaftsfla-
chenmanagement bendtigt fundierte Grundlagen.
Diese Wissensbasis sollte dabei nicht nur Daten
Uber die jeweiligen Leer- und Geschaftsflachen im
Orts-/Stadtkern umfassen, sondern auch Kenn-
zahlen Uber die Wirtschaftsstrukturen vor Ort und

im Umland. |dealerweise wirde einschlagiges
Know-How (iber generelle Marktrahmenbedin-
gungen, Branchen- und Betriebstypenentwick-
lungen, insbesondere im Handels- und Gastro-
nomiebereich, die Standortmarketingaktivitaten
noch zielgenauer machen.

PX1 Kriterien zur Attraktivitdtsbeurteilung

von Orts- und Stadtkernen

Ein mafigeblicher Faktor fiir den unternehme-
rischen Erfolg insbesondere im Handels-, kon-
sumnahen Dienstleistungs- und Gastronomiesek-
tor, ist die Qualitat des betreffenden Standorts.
Eine maoglichst hohe Standortattraktivitat eines
Orts- und Stadtkerns ist jedoch keine reine Zu-
falligkeit, sondern erfordert das Zusammenspiel
vieler unterschiedlicher 6konomischer, verkehrs-

infrastruktureller und stadtebaulicher Kriterien.

Die graphische Darstellung auf der nachsten Seite
zeigt insgesamt 31 Faktoren, welche die Attrakti-
vitat und Qualitat eines Orts-/Stadtkerns mafigeb-
lich beeinflussen und sowohl fir die Prosperitat
bestehender Unternehmen als auch fir potenziel-
le Neuansiedler von besonderer Bedeutung sind.

Zur vollstandigen Abrundung des Gesamtbildes
sollten noch folgende weitere soziodemographi-
sche und okonomische Standortdaten herange-
zogen werden:

B Einwohnerdaten (Anzahl, Altersstruktur]) und
Entwicklung in den letzten 10-20 Jahren in der
Standortgemeinde sowie im Einzugsgebiet

B Bevolkerungsprognose
(zumindest bis 2030)

B Anzahl der Beschaftigten vor Ort

B Pendlerindex

B touristische Kennzahlen

B Kaufkraftniveau/-index in der Standortgemein-
de und im Einzugsgebiet



1. quantitative 2.

qualitative 3. verkehrs- 4, stadte- 5. sonstige

Wirtschafts- Wirtschafts- technische bauliche Kriterien

kriterien

kriterien Kriterien Kriterien

Kaufkraft-
eigenbindung

Einzugsgebiet

Flachen-
produktivitat

Verkaufsflache

Betriebstypen-
struktur

Aufenthaltsdauer

Besuchs-
haufigkeit

Leerflachen-
quoten

Mietpreisniveau

Passanten-
frequenz

dRAUHARNIR-

Wettbewerbs- Parkplatze
fahigkeit
- Parkdauer und
Offnungszeiten -vergebihrung
Wirksame Kaufkraft ll Einkaufskriterien OPNV-
aus Kundensicht Anbindung

und Struktur

. . Fahrrad- Sauberkeit
innerstadtische freundlichkeit
Frequenzstruktur

L4

Bausubstanz

Bewohnerbelebtes
Zentrum

Orts-/Stadt-
marketing
Struktur

Moblierung und
Begriinung

Barrierefreie
Gestaltung

lokale
Einkaufswahrung

Aufenthalts-
raume

[[]]8

Quelle: CIMA Austria '

Quantitative Wirtschaftskriterien

Attraktivitatsfaktoren

Erlauterung

Kaufkrafteigenbindung

Die Standorttreue der eigenen Bevolkerung zum Einkauf vor Ort ist ein erstes
wichtiges Kriterium zur Beurteilung der Attraktivitat des innerértlichen/stad-
tischen Einzelhandels. Die Kaufkrafteigenbindung definiert den Anteil jener
Kaufkraft, der tatsachlich von den eigenen Biirgern im Ortskern/Stadtkern-
Einzelhandel ausgegeben wird.

'6Graphik basiert auf dem ,,CIMA CITY Qualitdtscheck” - einer Methode zur Attraktivitatsbeurteilung innergrtlicher/-

stadtischer Einkaufszonen
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Attraktivitatsfaktoren

Einzugsgebiet

Wirksame Kaufkraft
(= Einzelhandels-
umsatz)

Flachenproduktivitat

Verkaufsflache

Betriebstypenstruktur

Erlauterung

Das Einzugsgebiet stellt eine zentrale Determinante im Attraktivitatscheck des
Handels-, Dienstleistungs- und auch Gastronomiestandorts ,Orts-/Stadtkern”
dar. Je weitlaufiger ein Einzugsgebiet ist und je groBer die in diesem Raum
vorhandenen Einwohnerzahlen und Kaufkraftpotenziale sind, desto attraktiver
wird die betreffende innerdrtliche Kernzone fiir potenziell ansiedelungswillige
Betriebe.

Fachlich bzw. handelswissenschaftlich werden drei Einzugsgebietskategori-

en unterschieden:

® Nahmarkt: alle Haushalte jener Gemeinden, welche 50 % und mehr ihrer
Kaufkraft in die betreffende Standortgemeinde bzw. den Orts-/Stadtkern ab-
geben.

® Fernmarkt: alle Haushalte jener Gemeinden, welche zwischen 10 bis 49,9 %
ihrer Kaufkraft in die betreffende Standortgemeinde bzw. den Orts-/Stadt-
kern abgeben.

® Marktrandzone: alle Haushalte jener Gemeinden, welche zwischen Tund 9,9
% ihrer Kaufkraft in die betreffende Standortgemeinde bzw. den Orts-/Stadt-
kern abgeben.

Die Wirksame Kaufkraft setzt sich aus den getdtigten Einkaufen der eige-
nen Birger, den der Konsumenten im Einzugsgebiet sowie den der Touristen
zusammen.

Diese Kennzahl (= Einzelhandelsumsatz pro m? Verkaufsflache) zeigt klar auf,
ob die innerértlichen/-stadtischen Einzelhandelsbetriebe .gute Geschafte”
machen.

Nicht nur die reine quantitative VerkaufsflachengrofBe sollte in die Attraktivi-
tatsbeurteilung eines Orts-/Stadtkerns einflieBen, sondern auch die branchen-
und betriebstypenspezifische Flachendiversifizierung. Unter Verkaufsflache
wird dabei die gesamte Flache des lokalen Einzelhandels verstanden, auf wel-
cher Waren und Giiter présentiert werden und fir Kunden zugénglich sind (kei-
ne Berlicksichtigung von Lagerflachen, Personalrdumen, Biiros, etc.).

Ein diversifizierter Betriebstypenmix ist nicht nur fir die Einkaufs-
attraktivitdt eines Orts-/Stadtkerns aus Kundensicht wichtig, sondern an-
siedelungswillige bzw. investitionsbereite Firmen beriicksichtigen diesen
Faktor ebenfalls bei ihren unternehmerischen Standortentscheidungen.
Auf die einzelnen Betriebstypen wird im nachfolgenden Unterkapitel
naher eingegangen.
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Attraktivitatsfaktoren  Erlauterung

Aufenthaltsdauer Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer von Kunden in den Orts-/Stadtkernen ist
ein weiterer Gradmesser fiir die Breite und Qualitat des Wirtschaftsbesatzes. In
der Regel gilt eine durchschnittliche Einkaufsverweildauer von mehr als 60 min
bei lokal vor Ort wohnhaften Konsumenten und mehr als 75 min bei Kunden aus
dem Einzugsgebiet als deutliches Indiz fir attraktive Orts-/Stadtkerne.

Besuchshaufigkeit Das Kriterium Besuchshaufigkeit gibt dariiber Auskunft, ob die Konsumenten
aus Stadt und Umland in regelmafBigen Abstanden die Stadtkerne aufsuchen.
Analog zur Aufenthaltsdauer sind Besuchshaufigkeiten von mehr als 25 (Kun-
den aus dem Einzugsgebiet) bis 35 (Einheimische) Einkaufsfahrten pro Jahr in
die Orts-/Stadtkerne optimal.

Leerflichenquote Die Leerflachenproblematik hat sich in den letzten 15 Jahren in vielen Orts-
und Stadtkernen erheblich verscharft. Die Praxis zeigt jedoch, dass viele Leer-
flachen nicht nur ,wettbewerbsbedingt” entstanden, sondern auf eine Rei-
he unterschiedlicher Immobilienrahmenbedingungen zuriickzufiihren sind
(z.B. unflexible Vermieter, bauliche Defizite, keine Erneuerungsinvestitionen,
etc.). Als Leerflachenquote wird die Anzahl leerer, ebenerdiger Geschaftslo-
kale im Orts-/Stadtkern gemessen an der Gesamtzahl aller Geschéftslokale im
innerstadtischen Kernbereich definiert. Die einzelnen Aspekte von Leerflachen
werden im Kapitel 3 naher betrachtet.

Mietpreisniveau Im Zuge der Diskussionen um Stadtkernbelebung wird haufig auch die hohe
Mietbelastung als Negativum angefiihrt. Die operative Erfahrung zeigt jedoch,
dass - abgesehen von Ausnahmen - die Mietpreisniveaus in vielen Orts- und
Stadtkernen sich in den letzten Jahren stark an die wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen angepasst haben und grofteils als adaquat einzustufen sind.

Passantenfrequenz Keine einzige Standortkennzahl wurde in den letzten Jahren derart kontrovers dis-
kutiert wie die Passantenfrequenz. Unbestritten ist die Wichtigkeit dieses Kriteriums
als AttraktivitatsbestimmungsgroBe eines Orts-/Stadtkerns. Die Debatten entziinden
sich vielmehr an der Messmethodik und diversen Vergleichen. Faktum ist, dass seri-
ose und aussagekraftige Passantenfrequenzzahlungen in erster Linie auf permanen-
ten Messungen in den Haupteinkaufslagen basieren. Ein weiterer wichtiger Aspekt
besteht in der Vergleichbarkeit der Daten. Fir Gemeinden mit permanenten Fre-
qguenzmessungen ist es daher viel aussagekraftiger, die eigenen Daten tiber mehrere
Jahre zu vergleichen und in Kombination mit anderen Fakten (z.B. Entwicklung des
Branchenmix, Mietpreisniveaus, Veranstaltungen, etc.) entsprechende Riickschlisse
zu ziehen. Ein Vergleich mit anderen Kommunen ist aufgrund der unterschiedlichen
baulichen, verkehrsinfrastrukturellen und auch wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen nur sehr bedingt sinnvoll bzw. aussagekraftig. Versierte Methoden fir permanen-
te Passantenfrequenzmessungen sind beispielsweise die Laser- oder Videotechnolo-
gie. Handische Zahlungen eignen sich in erster Linie fiir temporare Stichproben zur
Erfolgsmessung diverser Veranstaltungen und Events.




Quantitative Wirtschaftskriterien

Attraktivitatsfaktoren

Erlauterung

Wettbewerbsfahigkeit

Offnungszeiten

Einkaufskriterien aus
Kundensicht

Qualitat und Struktur
der einzelnen Orts-/
Stadtkernlagen

Frequenzstrukturen

Eine hohe Wettbewerbsfahigkeit der Firmen determiniert auch die Attraktivitat
des betreffenden Orts- und Stadtkerns. Diese Wettbewerbsfahigkeit hangt von
diversen betriebsinternen (z.B. Sortimentsgestaltung, klare Zielgruppenaus-
richtung, Stammkundenanteil, Personalstruktur und -ausstattung, Besitzver-
haltnis der Geschaftsimmobilie, etc.) sowie externen Faktoren (z.B. Lage, ver-
kehrstechnische Erreichbarkeit, etc.) ab.

Ein Dauerbrenner in den o6ffentlichen Debatten zur Orts- und Stadtkernattrak-
tivierung stellen die Offnungszeiten dar. Die haufig erhobene Forderung nach
einheitlichen Offnungs- und SchlieBzeiten ist aufgrund der unterschiedlichen
Betriebstypen, Branchen, betrieblichen Personalstrukturen und auch Kunden-
bedirfnisse weder praxisrelevant noch sinnvoll.

Neben dem Vorhandensein einer Kernoffnungszeit wahrend der Geschaftswo-
che (= zumindest 80-90 % der Betriebe haben in diesem Zeitraum die L&den
geoffnet) sind vor allem eine durchgehende Offnung iiber Mittag (z.B. in grofe-
ren Schulstandorten) sowie die Samstag Nachmittags-Offnungszeit Qualitats-
merkmale von Orts- und Stadtkernen.

Die Besuchshaufigkeit und Aufenthaltsdauer von Kunden basieren auf mehre-
ren Faktoren, welche sich in ,harte” und ,weiche” Kriterien unterteilen lassen.
Unter ,harte” Einkaufsfaktoren werden beispielsweise Parameter wie Preis-
Leistungsverhaltnis, Erreichbarkeit mit offentlichen Nahverkehrsmitteln, Ein-
zelhandelsmix, Offnungszeiten, Gastronomieangebot und Parkplatzausstat-
tung verstanden.

.Weiche" Einkaufsfaktoren sind unter anderem Aufenthaltsatmosphare/Ambi-
ente, Fachberatungs- und Servicequalitat der Betriebe, Freundlichkeit des Per-
sonals, Sauberkeit/Sicherheit im Orts-/Stadtkern.

Je nach Grofle, Qualitat und Quantitat des Wirtschaftsbesatzes und baulich-
ortstopographischen Gegebenheiten sind diverse Lagequalitaten in den Kern-
zonen feststellbar. Die einzelnen Lagekriterien werden im Kapitel 2.2. darge-
stellt.

Neben einem breit diversifizierten Angebot stellt das Vorhandensein (tberre-
gional) bekannter Leit- und Magnetbetriebe erhebliche Anreize dar, Ortskerne
und Innenstadte zu besuchen bzw. neue Unternehmen fir die Standorte zu be-
geistern.
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Verkehrstechnische Kriterien

Attraktivitatsfaktoren  Erlauterung

Parkpldtze Die uberwiegende Anzahl kleinregionaler Zentren, Klein- und Mittelstadte hangt
nach wie vor sehr stark vom PKW-Kunden ab. Daher ist es fiir die innerdrtlichen
Wirtschaftsraume von hoher Bedeutung, ausreichend Parkraum im Kernbereich
zur Verfligung zu stellen.

Zur Berechnung von Parkplatzbedarf sollten folgende generelle Richtwerte
herangezogen werden:

B Finzelhandel: 1 Parkplatz fiir 20-25 m? Verkaufsflache
® Gastronomie: 1 Parkplatz fiir 3-4 Innensitzplatze
® Bewohner: 1 Parkplatz pro 2-2,5 Bewohner

® Freiberufler/Dienstleister: 4-5 Parkplatze pro Freiberufler

Zusatzlich sind die Bedarfe fir jene Mitarbeiter miteinzubeziehen, welche keine
eigenen Stellflachen auf dem betreffenden Firmenareal zur Verfiigung haben.

Parkdauer und Die Parkdauer beeinflusst mafigeblich die Aufenthaltsdauer der Konsumen-
-vergebiihrung ten in innerstadtischen Kernzonen. Beispiele aus zahlreichen dsterreichischen
Standorten zeigen, dass nach einer Verlangerung der Parkzeiten die Verweil-
dauer signifikant anstieg. Sofern eine leichte und einfache Erreichbarkeit des
Ortskerns bzw. der Innenstadt gegeben ist, ausreichend Parkraum sowie ein
adaquates Beschilderungssystem vorhanden sind, ist die Akzeptanz von Park-
gebiihren bei Innenstadt-Besuchern weitgehend gegeben.

OPNV-Anbindung Die Qualitat des offentlichen Personennahverkehrs ist insbesondere in stadti-
schen Ballungsraumen eine zunehmend wichtigere Komponente fiir eine at-
traktive PKW-alternative Erreichbarkeit innerstadtischer Kernraume.

Leitsysteme Gut ausgebaute und moderne Hinweissysteme, insbesondere Parkleitsyste-
me, ermadglichen Orts- und Innenstadtbesuchern nicht nur eine einfache und
schnelle Orientierung, sondern reduzieren bis zu 1/3 des innerstadtischen
Parksuchverkehrs.

Fahrradfreundlichkeit Eine osterreichweite Studie'” zum Thema ,Radfahren und Einkaufen™ zeigte
auf, dass rund 30 % der Osterreicher gelegentlich mit dem Fahrrad zum Ein-
kauf fahren. Vor allem jene Orts-/Stadtkerne wiesen hohe Fahrrad-Einkaufer-
Anteile auf, welche in die Sicherheit (z.B. eigene Fahrradspuren), Infrastruktur
(z.B. Fahrradterminals, Leihsysteme) investierten und zwischen dem inner-
stadtischen Kernbereich und den Hauptwohngebieten attraktive Fahrradwege
anlegten.

'7 Studie ,Radfahren und Einkaufen - Die wirtschaftliche Bedeutung und Potenziale des Fahrrades fiir den Einzelhandel in
Osterreich”; CIMA Beratung + Management GmbH im Auftrag des Bundesministeriums fiir Land-/Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft, 2010



Stadtebauliche Kriterien

Attraktivitatsfaktoren

Erlauterung

Bausubstanz

Moblierung und
Begriinung

Barrierefreie

Gestaltung

Beleuchtung

Sauberkeit

Aufenthaltsraume

Die architektonische Qualitat und der bauliche Zustand der Hauser sind wich-
tige Wohlfiihl-Rahmenfaktoren fiir Gaste und Besucher innerdrtlicher Kern-
raume.

In den letzten Jahren wurde das Schlagwort des ,Wohnzimmers Innenstadt”
gepragt. Neben interessanten architektonischen Bautypologien zahlen dazu
auch designte Griinrdume sowie mehr oder minder ausgefallene Mdblie-
rungskonzepte.

Auch der Klimawandel trégt dazu bei, dass in Osterreichs Orts- und Stadtker-
nen zunehmend ,kihlungswirksame™ Moblierungs- (z.B. Wasserdiisen bzw.
Spriihnebel) und Begriinungsmafinahmen (z.B. neue Baumbepflanzungen,
etc.) Uberlegt werden.

Die Aufenthaltsqualitat der Orts- und Stadtkerne zeigt sich auch in einer
barrierefreien Gestaltung der Gehwege, Platze, Straflen und der Eingangs-
portale von offentlichen Einrichtungen und Geschaften.

Designte Beleuchtungskonzepte als Mittel der Innenstadtattraktivierung und
-positionierung werden in den letzten Jahren verstarkt auch von kleineren
Kommunen (z.B. Scharding, Wattens) eingesetzt.

Der Sauberkeitsaspekt in Orts- und Stadtkernen erstreckt sich nicht nur auf
gereinigte Straflen und Platze. Kunden, Unternehmer und Besucher regist-
rieren durchaus auch weitere Sauberkeitskomponenten (z.B. gepflegte Griin-
anlagen, ordentliche Plakatwande, wenig bis kein Graffiti, regelmafig geleer-
te und ordentlich designte Abfallbehilter, renovierte Geschaftsportale, uvm.).

Neben dem Einkauf sind die Aspekte Flanieren und Spazierengehen weite-
re, insbesondere an Wochenenden, wichtige Besuchsmotive innerortliche
Kernbereiche, sofern attraktive, mit Flair versehene Aufenthaltsraume in den
Orts-/Stadtkernen vorhanden sind.
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Sonstige Kriterien

Attraktivitatsfaktoren  Erlauterung

Bewohnerbelebtes Aufgrund der soziodemographischen und gesellschaftspolitischen Entwick-
Zentrum lungen werden Osterreichs Ortskerne und Innenstadte wieder als Wohnraum
zunehmend interessant. Wichtige Grundvoraussetzungen zur Begriindung
eines Wohnstandorts sind beispielsweise die mdglichst gute Anbindung an
das o6ffentliche Nahverkehrsnetz und/oder das Vorhandensein von Parkraum
sowie eine adaquate Nahversorgungsstruktur in unmittelbarer Wohnnahe.

Orts-/Stadtmarketing- Stadtmarketing hat sich in den letzten 25 Jahren als Gestaltungsinstrument fur
struktur nachhaltige Orts- und Stadtentwicklung fest etabliert. Einhergehend mit dieser
Entwicklung bildeten sich mittlerweile in rund 100 &sterreichischen Kommunen
Orts-/Stadtmarketings, welche auch im europaweiten Vergleich sehr gute und
erfolgreiche Akzente im Bereich der Orts-/Stadtkernbelebung setzen.

Professionelle Einheiten weisen folgende Kernmerkmale auf:

® klar umrissene Organisationsstruktur bzw. Rechtsform

® gemeinsame Tragerschaft von Kommune und Wirtschaft

® partnerschaftliche Finanzierung des Basisbudgets durch Kommune und
lokaler Wirtschaft

® zumindest eine (hauptberufliche) Umsetzungsperson

® Umsetzungsarbeit auf Basis eines akkordierten Jahresplans sowie

entsprechender (langerfristiger) Strategiekonzepte

lokale Einkaufs- Trotz des Aufkommens verschiedener Bonus-/Rabattkarten werden lokale
wihrung Einkaufswédhrungssysteme (Miinzen, Gutscheine) nach wie vor von Konsu-
mentenseite geschatzt bzw. stark nachgefragt. Die Praxis zeigt, dass gut ge-
machte und von einer breiten Mehrheit der Betriebe getragene Systeme der
innerdrtlichen Wirtschaft zusatzliche Kaufkraft bringen.

Wochen- oder Attraktive Wochen- oder Griinmérkte sind nicht nur wichtige Frequenz-
Griinmarkte bringer fiir Orts-/Stadtkerne, sondern generieren fiir die umliegenden Ge-
schéfte auch zusatzliche Umsétze (durchschnittlich rund € 30,- pro Wochen-
marktbesucher'®).

Im Rahmen eines ,Selbsttests” besteht fiir Inter- zu unterziehen. Der ,Qualitdtscheck™ kann bei den
essierte die Mdglichkeit, den eigenen Standort auf Autoren dieses Leitfadens kostenlos unter
Basis dieser 31 Kriterien einem ,Qualitatscheck” cimafdcima.co.at angefordert werden.

'8 Attraktive Wochenmérkte”, Vortrag von Egger & Partner, 2015



Im weiteren Verlauf dieses Praxisleitfadens wer-
den haufig Hinweise und Anmerkungen zu ein-
zelnen Standortlagen und -qualitaten in den Orts-
und Stadtkernen gegeben.

Daher werden nachfolgend die wesentlichen
Grundlagendefinitionen zur Beurteilung dieses
wichtigen immobilienwirtschaftlichen Standort-
kriteriums angefiihrt.

1A-Lage

klassische innerortliche/-stadtische Hauptein-
kaufslage (FuBgdngerzone, verkehrsberuhigter
Bereich und/oder befahrbare Einkaufsstrafe] mit
hohen Passantenfrequenzen, ebenerdig durch-
gangigem und breit diversifiziertem Unterneh-
mensbesatz (Handel, Gastronomie, Dienstleister,
etc.)

1B-Lage

innerortliche/-stadtische Geschéftslage mit be-
reits deutlich geringeren Passantenfrequenzen
und nicht mehr ebenerdig geschlossenem, aus
mittel- bis langfristigen Handelsbedarfen und
Dienstleistern bestehender Branchenmix; in der
Regel durch den Individualverkehr erschlossen

1C-Lage

innerortliche/-stadtische Randlage des Hauptein-
kaufsbereichs mit eher geringen Frequenzen und
vor allem Unternehmen, welche Spezialsortimente
fiihren und hohen Stammkundenanteil aufweisen

Weitere relevante Lagen

Zusatzlich zu diesen drei Orts-/Stadtkernrelevan-
ten Lagen sind noch die Kategorien D (= integrierte
Lage in Orts-/Stadtteilen) und E (= nicht integrier-
te, periphere Standorte) vorhanden.

Abb. 39
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X1 Branchen- und betriebstypenspezifische Rahmenbedingungen

Die Anforderungen des Einzelhandels an Standor-
te haben sich in den letzten Jahrzehnten grundle-
gend geandert. Vor allem die mikrostandortspe-
zifischen Rahmenbedingungen (z.B. schnelle und
einfache Erreichbarkeit, ausreichende Parkfla-
chen, Verfligbarkeit von grofen Arealen, etc.) ha-
ben gemeinsam mit liberalen Raumplanungsge-
setzgebungen dazu gefiihrt, dass viele Branchen
und eine Reihe von Betriebstypen nicht oder nur
mehr sehr bedingt in den zentralen Lagen der Ge-
meinden prasent sind.

Daher konzentrieren sich moderne und nachhal-
tig erfolgreiche Orts- bzw. Stadtkernbelebungs-
strategien nicht nur auf rein marketingspezifische
Aktivitaten, sondern Kommunen setzen gemein-

sam mit Immobilienbesitzern und -developern
sowie weiteren relevanten Akteursgruppen ver-
kehrsinfrastrukturelle und baulich-gestalterische
MaBnahmen (z.B. neue Verkehrsfiihrungen, Tief-/
Hochgaragen, Mobilisierung von bislang nicht
bzw. suboptimal genutzten Einheiten zu grof3e-
ren Flachenpotenzialen, etc.), um zumindest den
innenstadtrelevanten Handelsbranchen und Be-
triebstypen eine tragfahige Ansiedelungs- bzw.
Expansionsmdglichkeit zu bieten.

Fir welche Branchen grundsatzlich und fir wel-
che Lagekategorie (siehe dazu auch Unterkapitel
2.2.) Orts- und Stadtkern geeignet sind, zeigt die
nachfolgende Tabelle:

Branche/Warengruppe

KURZFRISTIGE BEDARFSGUTER

Orts-/Stadtkernrelevanz

Lage-Kompatibilitat

Apotheken

Blumen, Pflanzen
Gartnereien
Drogerie-/Parfiimeriewaren
Lebensmittel

Brot- und Backwaren
Fleisch-, Selch- und Wurstwaren
Getrankehandel
Lebensmittelspezialanbieter
(z.B. Kése, Schokolade,
Feinkost, Obst, etc.)
Tabakwaren

MITTELFRISTIGE BEDARFSGUTER

Blicher, Zeitschriften
Papier/Biiro-/Schreibwaren (PBS)
Damenbekleidung (DOB)
Herrenbekleidung (HAKA)
Kinderbekleidung (KOB)

Wasche

Strimpfe

Hite

Lederbekleidung

Kurzwaren, Handarbeitsbedarf

hohe Relevanz

hohe Relevanz

niedrige Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis hohe Relevanz
hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz
mittlere bis hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz

1a, 1b
1a, 1b, 1c
1c

1a, 1b
1a, 1b
1a, 1b
1a, 1b
1b, 1c
1a, 1b, 1c

1a, 1b

1a, 1b
1a, 1b, 1c
1a, 1b
1a, 1b
1a, 1b
1a, 1b, 1c
1a, 1b, 1c
1a, 1b, 1c
1a, 1b, 1c
1a, 1b, 1c




s
-

Branche/Warengruppe

Orts-/Stadtkernrelevanz

¥

Hobbyartikel (zoologischer

Bedarf, Musikinstrumente, Waffen/
Jagdbedarf, Briefmarken/Miinzen)
Schuhe

Spielwaren und Modellbau
Sportbekleidung und -artikel
Sportgerate & Fahrrader

LANGFRISTIGE BEDARFSGUTER

Baumarktartikel (DY)
Beleuchtungsartikel
Bliromaschinen & Zubehor
Computer & Zubehor
Dekomaterial
Eisenwaren/Werkzeug
Elektro-Braunware (Radio, TV)
Elektro-Grauware (Bild, Tontrager)
Farben, Lacke

Fotogerate & Zubehor
Geschenkartikel

Glas, Porzellan, Keramik (GPK)
Hausrat

Heimtextilien

KFZ-Zubehor

Optische Erzeugnisse, Horgerate
Pokale

Tapeten

Telekommunikation

Teppiche, Bdoden
Uhren/Schmuck

SONSTIGE BEDARFSGUTER

Antiquitaten/Kunstartikel
Babyartikel
Dritte-Welt/Fair Trade-Produkte
Eduscho-Produkte
Erotikartikel

Korbwaren

Nahmaschinen

Naturkost und Bioprodukte
Reformwaren

Reiseartikel

Sanitatswaren

Secondhand Artikel
Sonderposten

Spirituosen

Vinothek

hohe Relevanz

hohe Relevanz
hohe Relevanz
hohe Relevanz
mittlere bis niedrige Relevanz

keine bis niedrige Relevanz
mittlere bis niedrige Relevanz
mittlere Relevanz

mittlere Relevanz

hohe Relevanz

niedrige Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis niedrige Relevanz
hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis hohe Relevanz
mittlere bis hohe Relevanz
niedrige Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis hohe Relevan
mittlere bis niedrige Relevanz
hohe Relevanz

mittlere bis niedrige Relevanz
hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis hohe Relevanz
hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere Relevanz

hohe Relevanz

mittlere bis hohe Relevanz
hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

mittlere Relevanz

hohe Relevanz

hohe Relevanz

Lage-Kompatibilitat

1b, 1c

1a, 1b

1a, 1b,

1a, 1b
1b, 1c

1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1c

1a, 1b

1a, 1b,

1b, 1c

1a, 1b,
1a, 1b,
1a, 1b,

1b, 1c

1a, 1b,

1b, 1c

1a, 1b,

1b, 1c
1b, 1c

1a, 1b,

1b, 1c

1a, 1b,

1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c

1a, 1b,

1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
1b, 1c
b, 1c

1a, 1b,

1c

1c
1c
1c
1c

1c

1c

1c

1c

1c

1c
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Neben den dargestellten Branchen beeinflussen bzw. Stadtkern-StandortsicherungsmafBinahmen
auch Betriebstypen bzw. Ladenmodelle diverser bzw. Ansiedelungsbemiihungen sollte dabei in
Leitbranchen in besonderem Mafle die Attraktivi- besonderem Mafe auf nachfolgend naher be-
tat eines Handelsstandorts. Der Fokus von Orts- schriebene Betriebstypen gelegt werden:

Leitbetriebstyp* Standortrahmenbedingungen

Supermarkt ® Verkaufsflache von rund 500 bis 1.500 m?

® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

® je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café maglich

® ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1a oder guter 1b Lage
® Parkplatzbedarf von 35 bis 100 Parkplatzen, direkt am Standort

(kleiner) ® Verkaufsflache von rund 1.500 bis 4.000 m?

Verbrauchermarkt ® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

® je nach Anbieter auch Restaurant/Bistro/Café bzw. kleine
Ladenzeile innerhalb des Verbrauchermarkts maglich

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

® Parkplatzbedarf von 70 bis 150 Parkplatzen, direkt am Standort

Drogeriefachmarkt ® Verkaufsflache von rund 300 bis 800 m?

® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

® je nach Anbieter auch Integration von Kosmetikstudio moglich

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

® Parkplatzbedarf von 15 bis 30 Parkplatzen, entweder direkt am Standort
oder in unmittelbarer Nahe (bis zu 250 m)

Bekleidungs- ® Verkaufsflache von rund 600 bis 4.000 m?

kaufhaus bzw. grof3- ® zusatzlich Lagerflachen, Biros und Sozialrdaume

flachiges Beklei- ® grofler, breiter Eingang, maximal 2 Obergeschosse

dungs- ® grof3e Schaufensterfronten im Erdgeschoss und ggf. auch im 1. Obergeschoss
fachgeschaft ® in erster Linie zentrale 1a Lage

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

*Die Ansiedelung dieser Betriebstypen ist nicht fiir jede Gemeindegrof3e geeignet.
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Leitbetriebstyp Standortrahmenbedingungen

Buch-/Medienhaus (= ® Verkaufsflache von rund 400 bis 1.500 m?

groBe Buchhandlung) ® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

® je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café maglich

® ebenerdige Geschaftsfront mit breitem Eingang und groferer
Schaufensterfront

® in der Regel 1 bis 2 Obergeschosse

® bevorzugtin 1a Lage

® Parkplatzbedarf von 20 bis 60 Parkplatzen in unmittelbarer Nahe (bis zu 250 m)

® in groBeren Stadten auch (unmittelbare) Nahe zu offentlichen Nahverkehrs-

haltestellen

Schuhfachmarkt oder ® Verkaufsflache von rund 400 bis 1.000 m?

groBeres Schuhfach- ® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialraume

geschaft ® ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1a oder guter 1b Lage

® inder Regel 1 Obergeschoss

® Parkplatzbedarf von 15 bis 40 Parkplatzen in unmittelbarer Nahe (bis zu 250 m)

Sportfachmarkt oder ® Verkaufsflache von rund 800 bis 2.500 m?

groBeres Sportfach- ® zusatzlich Lagerflachen, Biiros und Sozialrdume

geschaft ® ebenerdige Geschaftsfront mit gro3er Schaufensterflache

® 1-2 Obergeschosse

® beachtenswert bei einigen Anbietern: Raumhdhe bis zu 4 m

® bhevorzugt in 1a oder guter 1b Lage

B Parkplatzbedarf von 40 bis 80 Parkplatzen, entweder direkt am Standort in
Form von eigenen Kundenparkplatzen oder in unmittelbarer Nahe (bis zu
250 m)

Elektrofachmarkt ® Verkaufsflache von rund 600 bis 4.000 m?2

® zusatzlich Lagerflachen, Biros und Sozialraume

® 1 Obergeschoss

® einfache Kundenzufahrt fir Abholung von sperrigen Produkten

® bhevorzugt in 1a oder guter 1b Lage

® Parkplatzbedarf von 40 bis 130 Parkplatzen, entweder direkt am Standort
in Form von eigenen Kundenparkplatzen oder in unmittelbarer Nahe (bis zu
250 m)
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WA Datenquellen und Grundlagen

Fachspezifische Kenntnisse von wichtigen Daten- zwischen zwei Qualitatsstufen differenziert wer-

quellen, deren Struktur und Grundlagen setzen den:

Standortmarketing-Verantwortliche in die Lage,

interessante bzw. potenziell ansiedelungswillige B Basis-Standortdaten

Betriebe gezielt und professionell anzusprechen. Diese Daten stellen Kennzahlen dar, welche
Je nach Datenkategorie ist die Aktualitat und vergleichsweise schnell und ohne grdof3eren
Verflgbarkeit dieser Kennzahlen durchaus un- zeitlichen und monetaren Aufwand verfligbar
terschiedlich gegeben. Bei der Aufbereitung bzw. sind und einen ersten schnellen Uberblick tiber
Zurverfigungstellung von Standortdaten kann den betreffenden Standort gestatten.

Basis-Standortdaten Datenquelle

Bevolkerungskennzahlen
(aktuelle Bevélkerungszahl,
Altersstruktur, Bevolkerungs-
entwicklung der letzten 10-20

Jahre, etc.)

Bevdlkerungsprognosen
(bis 2030 oder 2040)

Nachtigungskennzahlen

Pendlerdaten (Ein- und Aus-

pendler, Pendlerindex)

Kaufkraftindex (pro Einwohner
und Haushalt des eigenen Orts

und Bezirks)

offentliche Parkplatze
im Orts-/Stadtkern

Statistik Austria
statistische Abteilungen der jeweiligen Bundeslander

kostenlos und schnell Giber die jeweiligen Homepages downloadbar

Statistik Austria

Raumplanungs- bzw. statistische Abteilungen der
jeweiligen Bundeslander

OROK

in der Regel nur auf Bezirksebene
Statistik Austria
statistische Abteilungen der jeweiligen Bundeslander

kostenlos und schnell Gber die jeweiligen Homepages downloadbar

Statistik Austria

kostenlos und schnell Gber die Homepage downloadbar

diverse Anbieter wie beispielsweise GfK Austria, RegioPlan, etc.

kostenpflichtig

via Standortgemeinde oder durch eigene Erhebung




Basis-Standortdaten Datenquelle

Mietpreisniveau
im Orts-/Stadtkern

Unternehmensbesatz
im Orts-/Stadtkern

Verkaufsflachen
(Quantitat, Struktur,
Betriebstypen)

EINFACHE METHODIK
® Ankauf'” des Immobilien-Preisspiegels der Wirtschaftskammer

(Daten auf Bezirksebene)

AUFWANDIGERE METHODIK
® Abfrage der Ladenmieten bei lokalen Geschaften, Leerflachenbesitzern

® Rundruf bei lokalen, regionalen Maklern

® Figenerhebung des Unternehmensbesatzes im Orts-/Stadtkern

EINFACHE METHODIK

® Eigenabschatzung der Verkaufsflachen und Betriebstypenstrukturen

AUFWANDIGERE METHODIK

® Beauftragung einer Branchenmixanalyse durch externe Beratungs-

unternehmen
B Fachspezifische Standortdaten Qualitat zumeist auch den Expansionsabteil-
Diese Kennzahlen erlauben einen fundier- ungen von Filialisten nicht bekannt und konnen
ten, grofBteils auch branchengenauen Ein- auch als Grundlage fir wirtschafts- und raumpla-
blick in die Strukturen des jeweiligen Orts-/ nungspolitische Entscheidungen der jeweiligen
Stadtkerns, sind in dieser ortsspezifischen Standortgemeinde herangezogen werden.

fachspezifische Standortdaten Datenquelle

Kaufkraftvolumen (fiir den Ge-
samtstandort und fir einzelne

Branchen)

Kaufkrafteigenbindung (ge-
samt und fiir einzelne Bran-

chen)

® Berechnung unter Einbezug der bundeslandspezifischen Ver-
brauchsausgaben, des jeweiligen Kaufkraftindex und der Haus-
haltsanzahl in der Standortgemeinde bzw. den Gemeinden im Ein-
zugsgebiet

® Grundlagendaten im Zuge von Einzelhandelsstrukturanalysen

® Erhebung im Zuge von Einzelhandelsstrukturanalysen entweder
durch Point of Sale-Befragungen in den Einkaufsagglomerationen

oder durch telefonische Haushaltsbefragungen

12 aktuelle Preise fiir den Immobilien-Preisspiegel 2018: fiir Nicht-Mitglieder € 39 (netto); fiir Mitglieder € 29 (netto)
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Basis-Standortdaten Datenquelle

Einzugsgebiet EINFACHE METHODIK
® Ein- und Abschatzung der Einzugsgebiete durch
ausgewahlte lokale Handler

® Kundenabfragen bei ausgewahlten Handelsunternehmen

AUFWANDIGERE METHODIK
® Kaufkraftstromerhebungen im Zuge von Einzelhandels-

strukturanalysen
Umsatzkennzahlen (wirksame ® Berechnungen im Rahmen von Einzelhandelsstrukturanalysen
Kaufkraft, Zusammensetzung
der wirksamen Kaufkraft, Fla-
chenproduktivitat, touristischer
Umsatzanteil, etc.)
Besuchsmotive/-griinde ® Erhebungen (Kundenbefragungen via Point of Sale und/oder
(Aufenthaltsdauer, Besuchs- telefonischer Interviews) im Rahmen von Einzelhandels-
haufigkeiten, Kundendenbe- strukturanalysen
wertungen einzelner Standort-
kriterien, etc.)
Passantenfrequenz EINFACHE METHODIK
(zumindest in der 1A-Lage]) ® punktuelle Stichprobenerhebungen durch handische Zahlungen

AUFWANDIGERE METHODIK

®m Kassenbon-Auswertungsberechnungen einzelner
Leitbetriebe

® Periodische oder Dauerfrequenzmessungen durch

Einsatz diverser Techniken (Video, Laser, Lichtschranken)
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ﬂ URSACHEN, DEFINITIONEN UND
TYPEN VON LEERFLACHEN

Die Ballung leerer Geschaftslokale in einem
Orts-/Stadtkern ist ein deutliches Zeichen fir ei-
nen sukzessiven Bedeutungsverlust dieses Wirt-
schaftsraums. Die haufig unattraktiven Erschei-
nungsbilder von Leerstanden beeinflussen nicht
nur das gesamte Standortimage, sondern wirken
sich auch negativ auf die Kundenfrequenz insbe-

EX1 Leerstandsgriinde

Die Grinde fur das Entstehen von gewerblich ge-
nutzten Leerflachen in Orts- bzw. Stadtkernen
sind vielfaltig und komplex. Zunachst implemen-
tiert der Begriff Leerstand, dass der betreffen-
de Standortraum unattraktive bzw. suboptimale
Rahmenbedingungen aufweist. Die wesentlichen
Leerstandsursachen lassen sich wie folgt zusam-
menfassen:

® | adenflache entspricht nicht mehr den Gro-
Ben- und Infrastrukturanforderungen des mo-
dernen Einzelhandels. Dies gilt vor allem fur
grofiflachige bzw. expansionswillige Magnet-

betriebe bestimmter Branchen (z.B. Elektro-

sondere fur die umliegenden Laden aus. In diesem
Kapitel werden die unterschiedlichen Ursachen
von Leerstanden naher beleuchtet, auf die Sinn-
haftigkeit von veroffentlichten Leerstandsquoten
und Leerstands-Benchmarks naher eingegangen
sowie eine Typisierung unterschiedlicher Leerfla-

chen vorgenommen.

fachmarkt, Sportartikelhandler, grofflachiger
Lebensmitteleinzelhandel, etc.). Andererseits
ist jedoch in den letzten Jahren zu beobachten,
dass neue, innovative und auf starke Speziali-
sierung setzende Handelsformate insbesonde-
rein 1B- und 1C-Lagen wieder verstarkt kleine-
re (leerstehende] Ladenflachen belegen.

m geringe Flexibilitait und Dynamik der Haus-
und Immobilieneigentimer. Diese Unflexibilitat
bezieht sich nicht nur auf (zu) starre Mietpreis-
vorstellungen und/oder Vertragsbedingungen,
sondern auch auf zu geringe Investitionen in die
Gebaudesubstanz und -struktur.




® mangelnde Betriebsnachfolge

Vor allem in kleineren und mittleren Orts- und
Stadtkern-Handelsstandorten, welche in den
letzten Jahrzehnten massiv dem Wettbewerb
mit Handelsagglomerationen in gréf3eren Bal-
lungsraumen ausgesetzt waren, kommt der
Generationenwechsel innerhalb der Unter-
nehmerfamilie immer seltener vor. ,Familien-
fremde” Nachfolger ilbernehmen selten diese
Standorte, da Wettbewerbsdruck, Mietpreisbe-
lastung und haufig auch massive Erneuerungs-
investitionen in die Flache den wirtschaftlichen
Betrieb kaum ermaglichen.

starke Frequenzverluste

Passantenfrequenzverluste Uber einen lange-
ren Zeitraum sind haufige Ursachen fir Laden-
leerstande.

Die Griinde fiir derartige Kundenbesuchs-

riickgange konnen ...

.. wettbewerbsbedingt sein
(z.B. SchlieBung eines oder mehrerer
Magnetbetriebe; neue oder expansive
Konkurrenz auf .. der griinen Wiese”)

.. soziodemographische und volkswirschaft-
liche Gegebenheiten aufweisen
(z.B. Bevdlkerungsriickgang in der gesamten
Standortgemeinde, im jeweiligen Orts-/Stadt-
kern bzw. im Einzugsgebiet; Kaufkraftriick-
gang durch gréBere BetriebsschlieBungen)

.. Folgen von stadtebaulichen bzw. verkehrs-
infrastrukturellen Ma3nahmen sein
(z.B. neue Verkehrsfihrungen, FuBgénger-
zonen, etc.)

.. hohe behordliche Auflagen
Insbesondere bei dlteren Immobilien bzw.
denkmalgeschiitzten Hausern sind Investitio-
nen zur Anpassung der Laden an moderne
Handelsrahmenbedingungen entweder nicht
moglich oder betriebswirtschaftlich nicht
vertretbar.

Abb. 44
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KW Typisierung von Leerflichen

Grundsatzlich ist ein Ladenleerstand ein Gebaude bzw. eine Geschaftsflache ohne Nutzung. Ladenleer-

stande treten dabei in folgenden Formen?® auf:

Leerstandsformen Datenquelle

kurzfristiger Leerstand

struktureller Leerstand

latenter Leerstand

Leerstand in
Schwellenimmobilien

Sockel-Leerstand

potenzieller Leerstand

Umbruchs-Leerstand

leerstandsinduzierte
Leerstinde

Der marktibliche Leerstandszeitraum zwischen Auszug und
Einzug (in der Regel max. 3 Monate)

Objekte, die sich aufgrund struktureller Defizite nur schwer
vermarkten lassen und seit mindestens 1 Jahr ohne Nutzung sind

.versteckte Leerstande”, z.B. ungenutzte Rdume in einer Immo-
bilie, die jedoch nicht zur Vermietung bzw. zum Verkauf stehen

Objekt, das als grundsatzlich marktgangig angesehen werden
kann, dessen zligige Vermarktung jedoch aufgrund eines oder
mehrerer negativer Zustandsmerkmale gehemmt wird

Objekte, die aufgrund unzureichender Lage- und Ausstattungs-
merkmale ohne hohe Investitionen keine Marktrelevanz mehr
besitzen (= dauerhafter Leerstand)

Objekte, die gegenwartig noch genutzt werden, bei denen aber ein
oder mehrere Faktoren darauf hinweisen, dass diese Flachen in
absehbarer Zeit leerstehen konnten

Ergeben sich durch den Wegfall oder Verlagerung von Frequenz-
bringern, z.B. durch Bau eines Fachmarkt- oder Einkaufszentrums
und sind von mittelfristiger Dauer

Als leerstandsinduzierte Leerstande werden vermehrt auf-
tretende freie Geschaftslokale bezeichnet, die sich aus der
geringen Frequentierung des Standortes in Folge des Weg-
brechens eines Frequenzbringers und der daraus resultierenden
Leerstande ergibt.

2 Quellen: Entwicklungsagentur Rheinland-Pfalz e.V., Leerstandslotsen in Rheinland-Pfalz, 2013 sowie Deutsches Seminar
fir Stadtebau und Wirtschaft (DSSW) ,.Nutzung gewerblicher Leerstande”, 2008
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Verstarkt auftretende Laden- und Lokal-Leer-
stande in vielen Gemeinden und Stadten ver-
ursachen nicht nur die bereits mehrfach erwahn-
ten Image-, Wirtschafts- und Frequenzschaden
fir den betreffenden Standort, sondern fiihren
auch haufig zu politischen Diskussionen und
gegenseitigen Schuldzuweisungen. Im Hinblick
auf eine seriose Ermittlung von Leerstandsquo-

ten (siehe dazu - nachstes Unterkapitel 3.3) so-
wie als Grundlage fir sachlich zielgerichtete und
losungsorientierte Debatten ist es notwendig,
neben den dargelegten Leerstandsformen auch
die generelle Vermietungsmarktfahigkeit der
Geschaftsleerflachen zu analysieren. Grundsatz-
lich sollten folgende drei Unterscheidungen ge-
troffen werden:

Abb. 46

Abb. 47

Abb. 48

Top marktfahige Geschaftsimmobilie

Der Leerstand befindet sich in einem topsanierten
und sofort bezugsfahigen Zustand. Die Miet-
preisvorstellungen und Mietvertragskonditionen
entsprechen standortadaquaten Rahmenbedin-
gungen. Die infrastrukturellen Umfeldbedingun-
gen (z.B. Erreichbarkeit, Parkplatzangebot, gut
gestalteter 6ffentlicher Raum, etc.) sind ebenfalls
als zufriedenstellend zu betrachten.

Bedingt marktfdahige Geschaftsimmobilie

Der Leerstand prasentiert sich in einem nicht so-
fort bezugsfertigen Zustand und weist entweder
einigen Sanierungsbedarf (z.B.: Erneuerung des
Bodens, Elektriker- und Malerarbeiten, Abriss/
Aufbau von Wanden, etc.) in der Immobilie auf oder
einzelne Umfeldrahmenbedingungen (z.B. Park-
platzverfligbarkeit)] miissen noch optimiert wer-
den.

Nicht marktfahige Geschaftsimmobilie

Aufgrund aufwandiger Sanierungen seitens des
Haus-/Objektbesitzers ist der betreffende Leer-
stand aktuell und in absehbarer Zeit nicht vermiet-
bar. Ein weiterer Grund fir die Nicht-Marktfahig-
keit einer Geschaftsimmobilie liegt beispielsweise
in nicht-marktkonformen bzw. fir den betreffen-
den Standortraum weit Uberzogenen Mietpreis-
vorstellungen bzw. Mietrahmenbedingungen.

41



und Geschaftsflachenma-
Akteure
sich zunachst auf die ersten beiden Vermie-

Standortmarketing-

nagementstrategien lokaler sollten
tungskategorien konzentrieren. In weiterer Fol-

ge konnten im intensiven Dialog mit den [inter-

E¥] Leerstandsquote

Bei der Ermittlung von Leerstandsquoten sollten
die im Unterkapitel 3.2 vorgenommenen Typi-
sierungen als wichtige Grundlage herangezogen
werden. Grundsatzlich gilt jedoch, dass gewisse
ungeniitzte Geschaftsflachen (z.B. kurzfristiger
Leerstand) als wenig problematisch zu betrachten
sind.

Dariiber kann eine gewisse (niedrige) Leerstands-
quote in Orts- und Stadtkernen durchaus auch zu
einem positiven innerortlichen Vermieter-Stand-
ortwettbewerb und zu stabilen Mietpreisniveaus
fiihren. Zudem konnen auch ansiedelungswilligen
Betrieben Ladenflachen kurzfristig offeriert wer-
den.

Fur die Feststellung von Leerstandsquoten und
somit auch fur diverse Stadtevergleiche existieren
jedoch bislang keine einheitlichen Erhebungssys-
tematiken und Berechnungsgrundlagen. Vielfach
werden samtliche Leerflachen (auch die nicht

essierten] Besitzern derzeit nicht marktfahiger
Leerstande Hilfestellungen zur Herstellung der
Marktfahigkeit angeboten oder alternative Neu-
verwertungsszenarien wie beispielsweise Um-
wandlung in Wohnbebauung angeraten werden.

marktfahigen Objekte oder Leerstande in Lagen,
in welchen sich Einzelhandel nicht wieder ansie-
deln wird) durch schnelle Vor-Ort-Begehungen in
die Leerflachenstatistik aufgenommen.

Erprobte Leerstandsquoten-Varianten sind bei-

spielsweise die

® hetriebsbezogenen Geschafts- bzw. Verkaufs-
flachenwerte auf Basis der Erhebung der beste-
henden und verfiigbaren/marktfahigen Areale
fir den jeweils abgegrenzten Orts-/Stadtkern-
bereich

® Anzahl leerer, ebenerdiger, marktfahiger Ge-
schaftslokale in einem abgegrenzten Orts-/
Stadtkern gemessen an der Gesamtzahl aller
zur Verfligung stehenden, marktfahigen Einhei-
ten

Bei beiden Berechnungsmethoden gilt, dass Leer-
standsquoten unter 10 % gute bzw. zufriedenstel-
lende Werte darstellen.



E Handlungsfelder, Partner und Vor-
gehensweise im Standortmarketing

Standortmarketing bzw. Geschéftsflachenmana-
gement gehoren seit einigen Jahren zu einem we-
sentlichen Aufgabenbereich der professionellen
Orts- und Stadtmarketingeinheiten im gesamten
europaischen Raum. Ziel dieser Bemihungen ist
das friihzeitige aktive Vorgehen und Vorbeugen
gegenliber Leerstanden, die langfristige Verbes-
serung des Branchen- und Funktionsmix sowie die

nachhaltige Starkung des Wirtschaftsstandortes
.Orts-/Stadtkern”. Dieses Kapitel zeigt auf, welche
Partner und Akteure in die Standortmarketingak-
tivitaten miteinzubeziehen sind und welche Di-
mensionen und Komponenten ein professionelles,
modernes Standortmarketing umfasst. Zusatzlich
beinhaltet dieser Abschnitt Checklisten und Tipps
fur effizientes Leerflachenmanagement.

A1 Partner und Akteure im Standortmarketing

Im Hinblick auf die Erhaltung vitaler Orts-/Stadt-
kernwirtschaftsraume stellt Standortmarketing
und strategisches Flachenmanagement eine ge-
meinsame Kernaufgabe privater und offentlicher

Akteursgruppen dar. Folgende Partner und Unter-
stitzer kdnnen zu einem erfolgreichen Standort-
marketing beitragen:

Immobilien-
Eigentiimer

Existenzgriinder

bestehende Firmen
vor Ort

Standortmarketing

offentliche
Institutionen

ansiedlungswillige
Unternehmer

AKTEURE & PARTNER

lokales Orts-/
Stadtmarketing

externe
Prozessbegleiter

Gemeinde-/
Stadtverwaltung

Immobilien Makler &

Projektentwickler
Quelle: CIMA



Akteure & Partner

Gemeinde-/Stadt-
verwaltung bzw.
Kommunalpolitik

lokales Orts- und
Stadtmarketing

wichtige Beitrage und Kernaktivitaten

Viele Beispiele zeigen, dass erst durch nachvollziehbare, permanent offentlich
propagierte, von einer breiten politischen Basis getragene und mittel bis lang-
fristig ausgelegte .pro Orts-/Stadtkern”-Strategien seitens der Kommunalpo-
litik dazu fiihren, dass das Vertrauen in den Wirtschaftsstandort ,Kernzone”
steigt, neue Investments durch Haus-/Leerflachenbesitzer sowie ansassige
Unternehmen getatigt werden und verstarktes Ansiedelungsinteresse seitens
Betriebsgriinder und externer Firmen feststellbar ist. Neben Investments in die
offentliche Orts-/Stadtkerninfrastruktur gehen aktuell immer mehr Gemeinden
dazu Uber, weitere Immobilienakzente zu setzen, wie beispielsweise

® breit angelegte und professionell abgewickelte Planungs- und
Investorenwettbewerbe mit genauer Prifung der Effekte fir eine Orts-/
Stadtkernbelebung fiir Immobilien und Areale im Kommunalbesitz

® Ankauf von strategisch wichtigen Objekten

B mit privaten Investoren gemeinsam initiierte Leitimmobilienentwicklungen

In der operativen Standortmarketingphase (konkrete Ansiedelungen, Um-/Neu-
gestaltung von Objekten und Leerfléchen, etc.) sind die kommunalen Bau- und
Planungsamter wichtige Partner.

Sofern professionelle Orts- und Stadtmarketings in einer Kommune vorhanden
sind, fallt in der Regel die Standortmarketingzustandigkeit in den Bereich die-
ser Einheiten. Citymanagements in den grofBeren Stadten (z.B. Bregenz, Villach,
Wels) engagieren derzeit verstarkt eigene Standortmarketing-Verantwortliche.
In Niederosterreich wurde eine derartige Position in der 2018 gegriindeten
Stadtmarketing Krems GmbH erstmals vorgesehen.

Fir kleinregionale Zentren und kleinere Stadte, welche Uber keine professio-
nellen Stadt-/Standortmarketingakteure verfiigen, empfiehlt es sich, dass das
Bauamt, ggf. in Absprache und Kooperation mit einem lokalen Unternehmerver-
ein/Werbegemeinschaft, diese Agenden betreut.
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Akteure & Partner

wichtige Beitrage und Kernaktivitaten

Immobilieneigen-
timer bzw. Leer-
flachenbesitzer

Immobilienmakler &
Projektentwickler

bestehende Firmen
vor Ort

Die Werthaltungen und Interessenslagen dieser wichtigen Standortmarketing-
Zielgruppe sind teilweise sehr unterschiedlich und inhomogen. Wahrend viele
Haus-/Leerflachenbesitzer dankbar und engagiert die lokalen Belebungsmaf-
nahmen aufnehmen, flexibel auf neue Markterfordernisse reagieren und auch
Adaptierungs- und Erneuerungsinvestitionen durchfiihren, stofen Standort-
marketingverantwortliche bei anderen Eigentiimern auf erhebliche Skepsis und
auch Desinteresse.

Vor allem bei dieser Gruppe muss sensibel und schrittweise eine Vertrauens-
basis mittels standiger Kommunikation aufgebaut werden. Die Praxis zeigt,
dass StandortbelebungsmaBnahmen sich zunachst auf kooperationsbereite
Haus-/Leerflachenbesitzer konzentrieren sollten. Sofern sich erste sichtbare
(Ansiedelungs-)Erfolge abzeichnen, klinkt sich in der Regel ein Teil der anfang-
lich skeptischen Eigner ebenfalls in diese Aktivitaten ein.

Standortmarketing seitens der Kommunen bzw. Orts- und Stadtmarketings
stellt keine Konkurrenz zu den Aktivitaten der Immobilienmakler und Projekt-
entwickler dar. Vielmehr konnen diese Mafinahmen, sofern akkordiert und ab-
gestimmt, effektiv die Geschaftstatigkeiten dieser Branche unterstiitzen.

Folgende Formen der Einbindung und Kooperation zwischen Standortmarke-

tingverantwortlichen und Immobilienmaklern/Projektentwicklern sind sinnvoll:

® in der konzeptionellen Phase des Standortmarketings mit fachspezifischem
Know-How und Standortdetailwissen

® regelmaBiger Austausch von Daten seitens der Immobilienmakler
(z.B. Immobilienpreise, freie Ladenlokale, etc.) und
der Standortmarketingverantwortlichen
(z.B. Standortdaten, Anfragen von ansiedelungswilligen Betrieben)

® Abstimmung der jeweiligen operativen Standortmarketingmafinahmen
(Wer spricht welche potentiell interessanten Unternehmen an?)

® zur Verfligungstellung von Standortfoldern und Branchen-Exposés

B regelmafige ..Stammtische” zwischen Standortmarketing und lokalen Maklern

Bestehende Unternehmen nicht nur in den jeweiligen Orts-/Stadtkernen, son-
dern im gesamten Gemeindegebiet sind ebenfalls eine nicht zu vernachlassi-
gende Zielgruppe im Standortmarketing. Einerseits konnen diese Betriebe auch
potenzielle Nutzer von leerstehenden Ladenlokalen sein (z.B. Umzug, Erwei-
terung, zuséatzlicher Laden), andererseits kann das (branchenspezifische) Kon-
taktnetzwerk der lokalen Firmen von den Standortmarketingakteuren auch da-
fur genutzt werden, konkrete Geschaftsflachen anzubieten.

Vor Start konkreter und auf einzelne Branchen abzielender Standortmarketing-
mafBnahmen erscheint es empfehlenswert, diese Aktivitaten mit den lokalen Un-
ternehmervereinigungen bzw. Kaufmannschaften abzusprechen.
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Akteure & Partner

wichtige Beitrage und Kernaktivitaten

ansiedelungswillige
Unternehmen und
Existenzgriinder

Der Beitrag dieser Hauptzielgruppe der marktseitig ausgerichteten Standort-
belebungsmafBnahmen besteht nicht nur in der Realisierung einer Ansiedelung
im betreffenden Orts-/Stadtkern, sondern auch in der nachfolgenden, weiteren
Unterstitzung des lokalen Standortmarketings (z.B. klares Feedback tber An-
siedelungsgriinde, Zurverfligungstellung fiir Offentlichkeitsarbeit, etc.).

offentliche
Institutionen

Bei den weiteren offentlichen Institutionen, welche eine nicht unbedeutende
Rolle im Zuge von Standortmarketingaktivitdten insbesondere in historischen
Orts-/Stadtkernen einnehmen, ist sicherlich das Bundesdenkmalamt bzw. des-
sen Abteilungen in den einzelnen Bundeslandern zu benennen.

Die haufig in Zusammenhang mit dem Denkmalamt negativ kolportierten Erfah-
rungen einzelner Hausbesitzer und auch Kommunen, konnen in der aktuellen
Praxis kaum mehr bestatigt werden. Sofern vor konkreten Planungen einzelner
Objekte oder auch Hauserensembles die Fachexperten dieser Institution grund-
satzlich eingebunden werden, ergeben sich in der Regel verniinftige und um-
setzbare Losungen.

externe
Prozessbegleiter

Externe Prozessbegleiter werden oft aufgrund ihrer Fachexpertise zu be-
stimmten Themen (z.B. Entwicklung immobilienwirtschaftlicher Masterplane;
Marktfahigkeitsanalyse der Leerflachen, Konzeption von Standortmarketing-
mafBnahmen, etc.) oder zur fachlichen Moderation des gesamten lokalen Ge-
schaftsflachenmanagementprozesses eingesetzt.

Neben einschlagig versierten Beratungsagenturen, Raumplanungsbiiros und
Architekten konnen in Niederdsterreich derartige externe Prozessbegleiter sich
auch aus Mitarbeitern der niederdsterreichischen Dorf- und Stadterneuerung
rekrutieren.

A1 Die vier Saulen eines strategischen Standortmarketings

Das zentrale und langfristige Ziel eines strategi-
schen Standortmarketings liegt nicht nur in der
Beseitigung der Mehrzahl der (marktfahigen)
Leerstande, sondern die Aktivitaten sollten weit
dariber hinausgehen. Moderne Geschaftsfla-
chenmanagementstrategien zielen dabei auf eine

Neupositionierung des betreffenden Orts-/Stadt-

kernwirtschaftsraums ab, um eingefahrene struk-
turelle Defizite zu beseitigen und den innerortli-
chen Kernzonen zukunftsfahige wirtschaftliche
Nutzungen zu verschaffen.

Ein strategisches Standortmarketing sollte auf
folgende vier Aktivitatsfelder setzen:



Quelle: CIMA

4 Saulen eines
strategischen Standortmarketings

aktives Leitimmobilien- (innovative)
Leerflachen- et obItie Standortforder-

management BRI mafinahmen

Franchise-
beratung

Saulen d. strategischen wesentliche Inhalte

Standortmarketings
aktives Leerflachen- Diese erste Saule des strategischen Standortmarketings fokussiert sich
management nicht nur auf die Vermarktung leerstehender Ladenflachen, sondern soll-

te auch Mafinahmen zur qualitativen und quantitativen Verbesserung des
Branchenmix in einem Orts-/Stadtkern vorsehen.

Je nach Standort und den spezifischen Rahmenbedingungen lassen sich
verschiedene Ansatze und Strategien im Umgang mit Leerstanden beob-
achten:
= wirtschaftsorientiertes Ansiedelungsmanagement
Bei dieser Auspragung werden die Leerflachen und Objekte diversen
Branchen und Wirtschaftsbereichen (Handel, Dienstleister, Handwerk,
Gastronomie) offeriert.

® Zwischennutzung

(temporare) Zwischennutzungen kdnnen nicht nur zur Belebung der be-
treffenden Geschéftsstrafie bzw. Orts-/Stadtkerns fiihren, sondern tragen
speziell bei strukturellen Leerflachen auch zum substanziellen Erhalt des
Objekts bei. Die Merkmale von Zwischennutzungen sind oftmals glinstige
Mietpreiskonditionen und kurze Mietbindungen. Zwischennutzungen kén-
nen z.B. kultureller Art sein (Theatervorfiihrungen, Ausstellungsflachen,
Lesungen, etc.) oder sogenannte Pop-Up-Stores (Verkaufsstellen fir De-
signware, Testmarkte fir neue Produkte, etc.).

® Schaufenster-Dekoration/-gestaltung
Leerflachen stellen haufig optisch unattraktive Punkte dar. Sofern Zwi-
schennutzungen nicht moglich bzw. umsetzbar erscheinen, werden ver-
mehrt Leerflédchenfronten in Orts-/Stadtkernen mit Werbe- und Informati-
onsfolien beklebt.

= Umnutzung
Umnutzung ist eine Variante des Leerstandsmanagements, welche vor
allen in wirtschaftlich schwer aktivierbaren Geschaftszonen verstarkt
umgesetzt wird. So werden z.B. ehemalige, ebenerdige Ladenfléachen zu
Wohneinheiten oder Kurzzeit-Appartements (Pixel-Hotels) umgenutzt.
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Saulen d. strategischen wesentliche Inhalte

Standortmarketings
aktives Leerflachen- Operative Leerflachenmanagementaktivitaten konzen-
management trieren sich zumeist auf folgende Mafinahmen:

®m Kontaktierung expansionswilliger Filialisten
Aufgrund der aktuellen eher zuriickhaltenden Expansionsbereitschaft
vieler Filialunternehmen ist diese Mafinahme in erster Linie fiir gro-
Bere Stadte geeignet. Diese Adressen kdnnen entweder direkt bei ein-
schlagigen Handelsstandortberatern (z.B. RegioPlan) angekauft, aus
Fachzeitschriften herausgefiltert (z.B. Osterreichische Textilzeitung)
oder mittels aufwandiger Eigenrecherche aufbereitet werden.

® Direct Mailing-Aktionen und Direktansprache von

Unternehmen im Umkreis bis zu 100 km

Diese MaBBnahme macht sich den Trend zur kleinregionalen Filialisie-
rung von klein- und mittelstandischen Handelsbetrieben zu Nutze.
Hier werden expansionswillige KMUs aus dem Umland des betref-
fenden Standorts mittels Direct Mailing-Aktionen, telefonischer Kon-
taktaufnahme und/oder auch persénlichen Besuchen angesprochen.
Die Adressen werden vorwiegend durch Eigenrecherche (z.B. Durch-
forsten von Branchentelefonbiichern; vor-Ort-Besuche der Umland-
stadte; Internetrecherche bei einschlagigen Brancheneinkaufsver-
banden wie z.B. Modering, KATAG, etc.) oder Kontaktvermittlung
durch lokal ansassige Betriebe in der betreffenden Standortgemein-
de eruiert.

Die Einschaltung in Tageszeitungen bzw. Fachmagazinen oder auch der
Besuch von Immobilien- und Standortmessen (z.B. MAPIC/MIPIM in
Cannes, ExpoReal in Minchen] ist nur in Ausnahmefallen sinnvoll.
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Saulen d. strategischen

Standortmarketings

wesentliche Inhalte

Leitimmobilien-
entwicklung

(innovative) Standort-
fordermafBnahmen

Leitimmobilienentwicklungen zielen auf eine wirtschaftliche Dynamisie-
rung und Neupositionierung des betreffenden Orts-/Stadtkerns ab. Ziel die-
ser meist ein oder mehrere grof3ere Objekte umfassenden Projektierung ist
die Erzeugung zusatzlicher Kunden- und Besucherstrome fiir die Geschéfte
in der jeweiligen Einkaufslage bzw. der gesamten innerortlichen Kernzone.

Weiters sollen Begleitinvestitionen im Umfeld ausgeldst werden. Leitim-
mobilienentwicklungen sind zumeist das Ergebnis von Immobilienmaster-
planen. Im Rahmen dieser konzeptionellen Uberlegungen werden zunéchst
im intensiven Dialog mit interessierten Hausbesitzern die Immobilienpo-
tenziale und Marktgegebenheiten analysiert und bei realistischen Umset-
zungschancen entsprechende Leitimmobilienprojektierungen abgeleitet.

Beispiele fiir Immobilienleitprojekte sind:
® |nnenstadt-Einkaufszentren

® grofle Handelsmagnetbetriebe

® Markthallen

® multifunktionale Geschafts- und Wohnhauser
®  betreute” Wohneinheiten

® Boarding Houses und/oder Hotels

® Freizeit- und Sportcenter

® grofBere gastronomische Einheiten

® Arzte- bzw. Gesundheits-/Sozialzentren
® Bildungseinrichtungen

® Stadtsaal bzw. Kultur-/Kongresszentren
® Tief-/Hochgaragen

B etc.

Bereits vor Einsetzen der akuten Leerstandsproblematik in Orts- und Stadt-
kernen haben eine Reihe von osterreichischen Gemeinden - im Rahmen
allgemeiner, kommunaler Standortforderungen auch Ansiedelungen von
Betrieben in innerdrtlichen Kernzonen unterstitzt. Mit der zunehmenden
Verscharfung des Problems (ab Anfang der 2000er Jahre) wurden eigene
gemeindebezogene Fdrderprogramme entwickelt. Der inhaltliche Fokus
lag entweder in der Ausschittung von Ansiedelungspramien, bei (tempo-
raren) Mietzuschiissen oder im (zeitlich befristeten) Erlass bzw. in der Re-
duktion kommunaler Abgaben.

Die bisherige Praxis hat jedoch gezeigt, dass mit derartigen kommunalen
Forderprogrammen keine nachhaltige Belebung der Kernzonen gelingt.
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Saulen d. strategischen
Standortmarketings

(innovative)
Standortforder-
mafBnahmen

Franchiseberatung

wesentliche Inhalte

Daher werden aktuell neue Forderkonzepte angedacht, welche gezielt im
Rahmen des strategischen Standortmarketings eingesetzt werden.

Die Innovationskraft liegt dabei in folgenden Bereichen:
® starkere und flexiblere Beriicksichtigung unterschiedlicher unterneh-
merischer und branchenspezifischer Ansiedelungskonzepte

® Abkehr von direkter monetarer Forderung hin zu Kosteniubernahme von
sinnvollen und notwendigen Beratungs-, Marketingleistungen

® Aufbau eines breiten lokalen Unterstiitzungsnetzwerks (z.B. Einbezug
von Banken, Versicherungen, Steuerberatern, Rechtsanwalten, etc.)

m cffektive Hilfestellung und fachliche Begleitung wahrend des ersten
Ansiedelungsjahres

® keine automatische Forderwiirdigkeit, sondern Bewerbung im Rahmen
von Standort-Business-Wettbewerben

Die vierte Saule des strategischen Standortmarketings umfasst einen nach
wie vor boomenden Bereich - das Franchising. Diese Form der , betreuten
Selbstandigkeit™ ist sowohl fir bestehende Betriebe (z.B. neue Standort-
erschlieBungen durch Ubernahme von Franchisekonzepten) als auch fiir
Betriebsgriinder interessant.

Franchise wird, im Rahmen von lokalen Standort-

marketingaktivitdten, in folgenden Formen eingesetzt:

® QOrganisation von Franchisevortragen/-seminaren (durch spezialisierte
Franchiseberater] fir interessierte Betriebe

® QOrganisation von (kleinen) Franchiseforen mit standortaddquaten
Franchisesystemen am betreffenden Standort

® betriebsbezogene Franchiseberatung (Franchiseberater besuchen
interessierte Firmen und beraten gezielt Unternehmen zur Implemen-
tierung passender Franchisekonzepte)
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P31 Vorgangsweise fiir effizientes Leer- und
Geschaftsflachenmanagement

Der Erfolg eines Standortmarketings beziehungs- niert die Herangehensweise an die einzelnen Aufga-
weise Leer- und Geschaftsflachenmanagements benbereiche erfolgt. Die Arbeitsschwerpunkte las-
hangt auch davon ab, wie strukturiert und koordi- sen sich im Wesentlichen in finf Phasen einteilen:

ARBEITSPHASEN

eines effizienten Leer- und
Geschaftsflachenmanagements

PHASE 1:
Vorbereitung

PHASE 2:
Aktivierung und Sensibilisierung

PHASE 3:
Erfassung und Analyse

Quelle: CIMA
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ARBEITSPHASEN wesentliche Inhalte

PHASE 1
Vorbereitung

Im Zuge der Vorbereitungsphase sind folgende Punkte und Inhalte
abzukldren bzw. zu beachten:

® Welche grundlegende inhaltliche Dimension sollte das
Standortmarketing umfassen (z.B. Immobilienmasterplan,
operatives Leerstandsmanagement, etc.)?

® Wer tragt die Verantwortung fir die operative Umsetzung
der Standortmarketingmafnahmen?

® Welche Zeitressourcen und finanziellen Mittel stehen zur
Verfligung?

® Wer bzw. welche Partner finanzieren die (operativen)
Standortmarketingmafinahmen?

® Welche Foérderungen konnen in Anspruch genommen
werden? Wer klart die Forderwiirdigkeit des Projektes ab?
Wer stellt die Forderantrage?

® Welche zusatzlichen lokalen Institutionen (z.B. Banken,
Leitbetriebe, Leitimmobilienbesitzer, Bautrager, Makler, etc.)
sind Projektpartner?

® Bendtigt man vorab standortbezogene Analysen und
Fachexpertisen externer Spezialisten?

® Auf welchen raumlichen Orts-/Stadtkernbezugsraum
(engerer Kernbereich, einzelne Quartiere, Straenziige,
Platze) sollen sich die Standortmarketingaktivitaten
erstrecken?

Je nach Dimension und Ausrichtung des lokalen Leer- und Geschaftsfla-
chenmanagements kann es sinnvoll erscheinen, eine Arbeitsgruppe aus
politischen und administrativen Gemeindevertretern, Unternehmern
und Hausbesitzern einzurichten.

Sofern ein rein operatives Leerflachenmanagement (z.B. ohne Master-
plédne, Studien, Standortbusiness-Wettbewerbe, Férderprogramme] in
Angriff genommen wird, sind die monetaren Aufwande - in der Regel -
iberschaubar (je nach GroBe der Standortgemeinde zwischen €5.000,-
bis €20.000,-).

Bei komplexeren Standortmarketingvorhaben hat sich vor allem im
Zeitraum 2014-2020 die Inanspruchnahme von LEADER-Forderungen,
sofern die betreffende Standortgemeinde Mitglied in einem LEADER-
Verein war, bewahrt. (Anm.: Fir die, ab dem Jahr 2021 neu anlaufende
LEADER-Forderperiode konnen derzeit jedoch noch keine Aussagen ge-
troffen werden, ob derartige Unterstiitzungsmaf3inahmen wieder mdg-
lich sind.)
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ARBEITSPHASEN wesentliche Inhalte

PHASE 2 Die Phase 2 steht im Zeichen einer breiten Information sowie Sensibilisie-
Aktivierung und rung der Haus- und Objektbesitzer sowie weiterer Akteursgruppen in der
Sensibilisierung Standortgemeinde.

Folgende Punkte sollten dabei beachtet werden:
® erste UberblicksmafBige Quantifizierung der relevanten Haus- und
Objektbesitzer

® |nformationsschreiben durch Gemeinde und/ oder Orts-/
Stadtmarketing an alle (nicht nur Leerflachen-) Besitzer im vorab
eingegrenzten Projektraum samt Einladung zu einer
Auftaktveranstaltung

® Auftaktveranstaltung samt Impulsvortrag von Experten
(z.B. Kommunalpolitiker und/oder Orts-/Stadtmarketing-
verantwortliche aus Gemeinden mit erfolgreichem
Standortmarketing, externe Berater, etc.)

® Medienarbeit (z.B. Auftakt-Pressegesprach/-konferenz,
Thematisierung des Themas in mehreren Artikeln in der
lokalen Presse, Einsatz entsprechender Social Media Tools, etc.)

® erste Informationsrunde mit lokal bzw. regional ansassigen
Immobilienmaklern

Manche Stadte (z.B. Bruck an der Mur) haben im Rahmen von Auftaktver-
anstaltungen auch sogenannte ,Pakte fir die Innenstadt” unterzeichnen
lassen (von Stadtpolitik, Wirtschaft und Immobilienbesitzer unterzeich-
nete Vereinbarung fiir eine gemeinsame, kooperative Vorgehensweise zur
Orts-/Stadtkernentwicklung). Grofere Aktivierungsveranstaltungen (z.B.
Zukunftswerkstatten, Themenarbeitskreise, etc.) unter starker Biirger-
beteiligung eignen sich nur dann, wenn diese Standortmarketingmafnah-
men in gesamtheitliche Standortpositionierungen und Leitbildentwicklun-
gen eingebettet sind.
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ARBEITSPHASEN wesentliche Inhalte

PHASE 3
Erfassung und Analyse

In der Phase 3 sollten folgende themenspezifische Aktivitaten gesetzt
werden:

Immobiliendaten
® Erstellung eines Immobilien-/Leerstands-Datenblatts als Grundlage fir
vor-0rt-Erhebungen (Musterexemplar im Abschnitt 8)

® Sammlung der Kontaktdaten der Hausbesitzer (Hilfestellung gewéhrt
hier in der Regel die Standortgemeinde)

® schriftlicher Aufruf an alle Hausbesitzer (auch jene Eigner, welche tiber
vermietete Fldchen verfiigen) zur Interessensbekundung fir ein erstes
unverbindliches, kostenloses Beratungsgesprach

® zumindest 1-2 schriftliche und ggf. auch fernmindliche Erinnerungs-
aufrufe

® Terminvereinbarung mit interessierten Hausbesitzern

® Frfassung wesentlicher Immobiliendaten im Zuge des personlichen
Gesprachs mit den Hausbesitzern (siehe dazu Immobilien-/Leerstands-
Datenblatt)

® Auswertung der Ergebnisse samt Typisierung der erfassten Objekte und
Leerflachen (z.B. strukturelle Leerflache, latente Leerflache, etc.)

® Qualifizierung der Leerflachen (marktfahig, bedingt marktfahig, nicht
marktfahig)

Standortdaten

Die Erfassung der Daten sollte sich je nach Verfiigbarkeit und Budget an
die im Kapitel 2.1 und 2.4 hingewiesenen Kennzahlen orientieren. Im Zuge
der Verscharfung der Datenschutzrichtlinien seit Ende Mai 2018 sind die
einschldagigen Vorgaben insbesondere bei Adressengenerierungen der
Hausbesitzer zu beachten. In Niederdsterreich bietet die Flachenmana-
gement-Datenbank (siehe Punkt 5.1.3) der Abteilung Raumordnung und
Gesamtverkehrsangelegenheiten des Landes Niederosterreich eine gute
Grundlage fiir einen ersten Uberblick ungeniitzter Flachen und Geb3ude
in einer Gemeinde. Sie kann auch als Basis fiir die weitere Konzeption und
Eigentimeransprache herangezogen werden.

Ein weiteres Tool ist das Kommunale Standortinformationssystem
(KOMSIS), welches ebenfalls eine Leerstandsdatenbank sowie Mdglich-
keiten zur Prasentation belebter Flachen bietet.

Das KOMSIS kann unter folgender Quelle bezogen werden:
https://web.regionalberatung.at/komsis.html
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ARBEITSPHASEN wesentliche Inhalte

PHASE 4
Standortmarketing-
konzeption

Bei der Erstellung der ortsspezifischen Standortmarketingkonzeption
sind folgende Punkte und Inhalte abzuklaren bzw. zu beachten:

® Welche Branchen, Magnetbetriebe fehlen?

® Wie kann man derzeit suboptimal genutzte Flachen einer
verbesserten Nutzung zufiihren?

® Welche Beratungs- und Unterstiitzungsbedarfe konnen
den Hausbesitzern zur Verfliigung gestellt werden?

®m Welche alternativen Maoglichkeiten abseits einer
wirtschaftlichen Verwertung sind fur einzelne Flachen
sinnvoll und moglich?

= Welche flankierenden infrastrukturellen MaBnahmen
missen seitens der Kommune (z.B. StraBen-/
Platzsanierung, zusatzliche Parkplatze, Verbesserung
der Erreichbarkeit, etc.) in Angriff genommen werden?

= Notwendigkeit der Verbesserung des Standortimages?

® Welche (sinnvollen) FordermaBnahmen kénnen seitens
der Kommune bzw. weiterer Partner gesetzt werden?
Sind Forderungen generell notig?

® Besteht die Moglichkeit bzw. Notwendigkeit, grofiere
Immobilienleitprojekte zu entwickeln?
Wenn ja, welche ersten Schritte miissen gemacht
werden?

® Welche operativen Marketingmaf3nahmen sind
einzuplanen?

Die Standortmarketingkonzeption kann entweder intern [(durch den
verantwortlichen Standortmarketingakteur mit der projektbegleitenden
Arbeitsgruppe) oder extern (unter Einbindung von Immobilien- und Stand-
ortspezialisten) konzipiert werden.
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ARBEITSPHASEN wesentliche Inhalte

PHASE 5
Marketing und
Management

In der letzten marktseitig ausgerichteten Phase werden folgende Maf3-
nahmen vorgeschlagen:

(mogliche) Marketinginstrumente:
® Standortfolder
(siehe dazu einige Musterexemplare im Abschnitt 8)

® Branchen-Standortexposés
(siehe Musterexemplar im Abschnitt 8)

® einzelne Immobilienexposés mit allen wesentlichen Daten
der Geschaftsflache sowie des Standortraums (angesichts des
Erstellungsaufwands jedoch nur fiir groBere Objekte sinnvoll)

® entweder eigene Standortmarketing-Homepage oder
Integration in bestehende kommunale oder Orts-/Stadtmarketing-
Homepage mit allen relevanten Immobilien- und Standort-
informationen

® (G|S-gestitzte Flachendatenbank

Fachlich anzumerken ist, dass lokale GIS-gestitzte Flachendatenbanken
erhebliche Erstellungs- und vor allem auch permanente Datenpflege-
aufwande nach sich ziehen und sich nur sehr bedingt fir kleinregionale
Zentren bzw. Klein- und Mittelstadte eignen.

Die seit Aufkommen einer verstarkten Leerflachenproblematik gangige
Praxis, Leerflachenkataster auf der Homepage der Kommune bzw. des
jeweiligen Orts-/Stadtmarketings zu publizieren, sollte aus mehreren
Grinden gut Uberlegt werden. Einerseits befinden sich in vielen derar-
tigen Aufstellungen Uberwiegend bedingt marktfahige Flachen und die
zumeist hohe Anzahl von prasentierten Leerstanden erweckt bei vielen
potentiell am Standort interessierten Unternehmern negative Eindriicke.
Sinnvoller erscheint daher eine standig gewartete, interne Flachenda-
tenbank, welche bei konkreten Anfragen schnell (objektbezogene) Stand-
ortexposés produziert oder auf bereits vorhandene Uberregionale Platt-
formen, wie standortfinder.at, KOMSIS oder die niederosterreichische
Flachenmanagement-Datenbank zuriickzugreifen.

(mdgliche) Managementinstrumente:
Ansatze und Moglichkeiten eines Leer- und Geschaftsflachenmanage-
ments sind bereits im Abschnitt 4.2 umfassend dargestellt worden.
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I STANDORTMARKETING-
SERVICEANGEBOTE IN N§

Dieses Kapitel geht auf diverse Serviceangebote
naher ein, welche das Land Niederdsterreich zur
Starkung bzw. Belebung von Orts- und Stadtker-
nen aktuell anbietet. Die Grundlagen bzw. Inhalte
der nachfolgend dargestellten Programme wur-

den aus, von einzelnen themennahen niederdster-
reichischen Landesdienststellen, zur Verfiigung
gestellten Texten entnommen, durch die Autoren
des Praxisleitfadens Uberarbeitet bzw. zusam-
mengefasst.

X1 Instrumente der Abteilung Raumordnung und
Gesamtverkehrsangelegenheiten

Dorf- und Stadterneuerung

Das Ziel der umfassenden Stadt- und Ortskernbe-
lebung fiir die insgesamt 3.986 niederosterreichi-
schen Orte (gegliedert in 573 Kommunen) ist die
Erhaltung bzw. Wiedererlangung intakter, lebendi-
ger Ortszentren.

Die Dorf- und Stadterneuerung war bei diesem
Thema Wegbereiter in Niederosterreich und treibt
seit vielen Jahren die Starkung der Ortskerne vo-
ran. Insgesamt wurden bislang 5.400 Dorferneu-
erungs- sowie 1.300 Stadterneuerungsprojekte
realisiert. Im Jahr 2019 nutzten rund 150 Dorfer,
Gemeinden und Stadte diese Landesaktion, wobei
folgende Zielsetzungen im Vordergrund stehen:

® Birgerbeteiligung: Planungen und
Projekte gemeinsam erarbeiten

® Nachhaltigkeit: ortliche Leitbilder auf
Dauerhaftigkeit und Ganzheitlichkeit
ausrichten

® Partnerschaftliches Miteinander von
Politik, Burgerinnen und Verwaltung

® Synergien durch Kooperationen und
Netzwerke nutzen

Der grundsatzliche Zweck der Dorf- und Stadter-
neuerung bzw. die angestrebten positiven Effek-
te fur die Orts- und Stadtkerne im flachenmaBig
gréBten Bundesland Osterreichs konnen wie folgt
zusammengefasst werden:

® Durch eine entsprechende Stadt- und Ortskern-
belebung wird die Bebauung des Ortsrandes
reduziert, wodurch Ubermafiger Flachenver-
brauch vermieden und wertvoller Boden erhal-
ten wird.

® Die vorhandene Infrastruktur mit Kindergarten,
Schulen, OPNV, StraBen und Kanalen wird effi-
zienter ausgelastet.



® Durch neue Bewohner bzw. neue Kaufer wird
der Einzelhandel gestarkt und die Nahversor-
gung gesichert.

® QOrt der kurzen Wege. Die kompakte Bebauung
und die Mischung von Wohnen, Arbeiten und
Freizeit spart Wegzeiten, sodass im Alltag auf
das Auto verzichtet werden kann.

® Die Aufwertung des Ortsbildes beinhaltet die
Korrektur von Fehlentwicklungen, Nutzung von
Brachflachen, Beseitigung von Barrieren in der
Gemeinde und die Entstehung von neuen Frei-

raumen.

Die gegenwartigen Veranderungen haben dazu
gefiihrt, dass Landeshauptfrau Mag.? Johanna
Mikl-Leitner drei Schwerpunkte bei der Dorf- und
Stadterneuerung neu definiert hat: ,Soziales Le-
ben - Miteinander”, . Digitalisierung” und ,.Stadt-
und Ortskernbelebung”.

NO.Regional.GmbH

Die NO.Regional.GmbH ist Partnerin, wenn
es um Regional- und Kommunalentwicklung
geht und erste Anlaufstelle fiir Gemeinden und
Dorferneuerungsvereine in Niederdsterreich. Die
NO.Regional.GmbH hilft bei Fragestellungen,
begleitet Prozesse, lotst bei Forderungen, mo-
deriert und berat. Finanziert werden diese Tatig-
keiten iber das Land NO.

In Bezug auf die Ortskernbelebung, welche als
eine Querschnittsmaterie gesehen wird, bedient
man sich der Landesaktionen Dorf- und Stadter-
neuerung sowie ,Gemeinde21”. Derzeit werden

Bei der
letzteres Thema aktiv bearbeitet und die daraus

Prozessbegleitung vor Ort wird

entwickelten Mafinahmen zur Belebung werden
umgesetzt. Ein GroBteil der jahrlich ca. 300 rea-
lisierten Projekte in den Landesaktionen betrifft
dabei die Stadt- und Ortskernbelebung. In Ver-
netz-ungstreffen zu diesem Thema, werden die
daraus gewonnenen Erkenntnisse und das Know-
how an die niederdsterreichischen Gemeinden

weitergegeben.

Seit 1984 nahmen von 573 niederdsterreichischen
Gemeinden 499 an einer dieser Aktionen, bei der
Dorf- und Stadterneuerung, teil. Ein wesentlicher
Bestandteil ist dabei die Birgerbeteiligung. Rund
900 Vereine mit bis zu 100.000 Mitgliedern bewe-
gen 250.000 Menschen, die derzeit aktiv an der
Gestaltung ihrer Dorfer und Stadte mitarbeiten.

G Weitere Informationen unter:
www.raumordnung-noe.at

109 Dorferneuerungsorte, 21 ,,Gemeinde21”-Ak-
tionen und 21 Stadterneuerungen betreut. Orts-
kernbelebung und Zentrumsentwicklung wird
von Seiten der NO.Regional.GmbH als ein Pro-
zess angesehen, welcher durch die Beteiligung
von den verschiedensten Akteuren, dem Einset-
zen von Strategien und Umsetzen von Mafinah-
men den Orts-/Stadtkern wieder zum Mittelpunkt
einer Kommune werden lasst, sodass das Motto
.Innen vor Aufien” erfillt wird.

In enger Abstimmung mit dem Land NO (Abt.
Raumordnung und Gesamtverkehrsangelegen-



heiten, Wohnbauforderung, Wohnungsbau, NA-
FES u.a.m.) biindelt die NO.Regional.GmbH An-
gebote des Landes und stimmt diese mit den
Biirgermeistern auf die jeweilige Situation vor
Ort ab, mit dem Ziel, von der Betroffenheit zur
Handlungsfahigkeit aller Beteiligten zu gelan-
gen.

Flachenmanagement-Datenbank

Die Flachenmanagement-Datenbank dient der
Unterstutzung einer flachen- und kostensparen-
den Raumentwicklung. Derzeit handelt es sich
um ein freiwilliges Instrument, welches kostenlos
allen niederdsterreichischen Gemeinden zur Ver-
figung gestellt wird. Zentrale Zielsetzung ist ein
aktives Flachenmanagement nach den Vorbildern
in Bayern und Hessen. Im Blickpunkt steht die
Nachnutzung von un- bzw. untergenutzten Fla-
chen und Objekten und damit verbunden, die Nut-
zung vorhandener Infrastruktur Uber eine maf-

volle Verdichtung der Ortskerne.

Die Flachenmanagement-Datenbank erfasst un-
genutzte Flachen/Leerstéande in einer Gemeinde
(Ortskern]) und stellt Innenentwicklungspoten-
ziale dar. Die Grundstiicke/Leerstande kdnnen
tber eine Baulandborse weitergegeben werden.

Kontakt:

Geschaftsfiihrer der NO.Regional.GmbH
DI Walter Kirchler
walter.kirchler@noeregional.at

www.noeregional.at

Zudem sind ein Monitoring und die Auswertung/
Bilanzierung der Daten moglich.

Zusatzliches Instrument der Raumordnungs-
abteilung des Landes Niederosterreich zur Ver-
deutlichung der Anliegen einer Orts- und Stadt-
kernbelebung ist eine Ausstellung zum Thema
.Zentrumsentwicklung: Das Leben sind wir” in
Kooperation mit verschiedenen Landesabteilun-
gen und der NO.Regional.GmbH. Diese kann kos-
tenfrei iber die NO.Regional.GmbH ausgeliehen

werden.

i

Nahere Infos zur Flachenmanagement-
Datenbank unter:
https://www.raumordnung-noe.at/index.
php?id=520



W1 Wirtschaftsforderung

Folgende monetare Forderprogramme sind aktu-
ell in Niederdsterreich vorhanden, um bestehende

und/oder neue Unternehmen bzw. Gemeinschafts-
aktionen in Orts- und Stadtkernen zu unterstiitzen.

Niederosterreichische Arbeitsgemeinschaft zur Forderung des
Einkaufs in Stadt- und Ortszentren (NAFES)

Aus der Kooperation der Wirtschaftskammer NO
und dem Land NO wurde im Jahr 1998 die Nieder-
osterreichische Arbeitsgemeinschaft zur Forde-
rung des Einkaufs in Stadt- und Ortszentren, kurz
NAFES, gegrindet. Diese unterstiitzt geeignete
Aktivitaten, die nachhaltig die Attraktivitat wirt-
schaftlich aktiver Orts- und Stadtkerne sichern
bzw. erhohen.

Seit Beginn der Forderaktion wurden insgesamt
923 Projekte unterstiitzt. Die Aktion richtet sich
mit folgenden inhaltlichen Forderschwerpunkten
an niederosterreichische Gemeinden, lokale Wirt-
schaftsvereine bzw. Orts- und Stadtmarketing-Or-
ganisationen:

® Infrastrukturelle MaBnahmen (z.B. Parkplatze,
Leitsysteme, Wochenmarkte, digitale Infrastruk-
tur fir Innenstadtkunden) und kombinierte kom-
munale Mafinahmen, d.h. Kooperationsprojekte
der Gemeinde mit Immobilieneigentiimern (z. B.

Nahversorgungsforderung

Unterstutzt werden Investitionsprojekte von Nah-
versorgern zur Sicherung der Grundversorgung
und Reduktion des Individualverkehrs in der Re-
gion durch kurze Einkaufswege. Im Rahmen der
Nahversorgung werden ausschlieBlich NO Klein-
unternehmen, die Giiter des taglichen Bedarfes
in ihrem Sortiment fiuhren, einerseits durch die
Schwerpunktaktion ,Nahversorger” im Bereich

Leerflachenprojekte, Mietzuschisse, Attraktivie-
rung von Gebaudefassaden), welche zur Stand-
ortqualitat des Orts- und Stadtzentrums beitra-
gen

® Starkung der Nahversorgung und Erhaltung
der Versorgung mit Giitern des taglichen Be-
darfs (z.B. Neuerrichtung oder Umbau eines
Geschaftslokales bzw. Investitionen in die Ge-
schaftsausstattung)

® Marketingmafinahmen (z. B. Einkaufszeitungen,
Kundenbindungssysteme und weitere Mafinah-
men der ortlichen Wirtschaftsvereinigungen) und
Aktivitaten, die die Professionalisierung von Wer-
begemeinschaften unterstiitzen (Beratungsleis-
tung, Schulungen) sowie die Kooperation mehre-
rer Einkaufsstadte.

ﬂ Weitere Informationen unter:
www.nafes.at

Investitionsforderung aber auch mit Hilfe von Be-
triebsmittelkrediten unterstitzt. Die Forderung im
Rahmen der Investitionsforderung erfolgt durch
Haftungen und Einmalzuschiisse des Niederds-
terreichischen Wirtschafts- und Tourismusfonds.
Die Unterstiitzung im Bereich ,Warenlager” er-
folgt durch Finanzierungszuschiisse (zu Betriebs-
mittelkrediten).



Schwerpunktaktion Nahversorgung

(NO Wirtschafts- und Tourismusfonds)

B |nvestitionen in Anlagegiter
Projektvolumen € 10.000,- bis € 750.000,-
Zuschuss 10 % (max. € 30.000,-).

Haftungen (NOBEG)

B Bis zu einer Obergrenze von € 500.000,- tber-
nimmt NOBEG Haftung bis zu 80 %

i/

Weitere Informationen unter:

Nahversorgung - Betriebsmittel

(NO Wirtschafts- und Tourismusfonds)

® Forderung zur Finanzierung des Warenlagers
durch Finanzierungszuschuss zu Kredit von max.
€ 90.000,- fir die Dauer von 5 Jahren (Ausmaf
des 3-Monats-Euribor mit Aufschlag 250 Basis-
punkten bis max. 4 %).

www.noe.gv.at/noe/Wirtschaft-Tourismus-Technologie/Nahversorgung_-_Foerderung.html

Wirteforderung

Auf die Unterstitzung der heimischen Gastrono-
mie wird besonderes Augenmerk gelegt.

® Das Land NO (NO Wirtschafts- und Tourismus-
fonds) bietet - gemeinsam mit dem Bund - einen
zinsenfreien Kredit bis zu € 500.000,- (das Land
dibernimmt die Zinsen wahrend der Laufzeit, Haf-
tungen des Bundes konnen auch beansprucht
werden).

® Qualitatsoffensive
als Anschlussforderung des Bundes
fur Investitionen von € 100.000,- bis
€ 700.000,- Bund 5 %
Zuschuss und Land NO
(NO Wirtschafts- und Tourismusfonds)
ebenfalls 5 % Zuschuss aber
max. € 30.000,-.

i/

Weitere Informationen unter:

® Schwerpunktaktionen des Landes
(NO Wirtschafts- und Tourismusfonds)
Neugriindung und Unternehmensnachfolge,
Bergerlebnis, Wirtshauskultur und GeniefBler-
zimmer
Projektkosten € 10.000,- bis € 750.000,-
Forderung 10 % max. € 30.000,-.

Im Jahre 2017 gab es den Wirtedialog, daraus ent-
stand der Fordercall Gastgeber 2018. Uber 300
Gastwirte haben daran teilgenommen und Zu-
schiisse in Hohe von rd. € 1,3 Mio. wurden ausbe-
zahlt.

Aufgrund des grof3en Erfolges wurde der Forder-
call Gastgeber 2019 wiederholt. An diesem haben
200 Gastwirte teilgenommen und es wurden Zu-
schiisse in Hohe von € 1,0 Mio. ausbezahlt.

www.noe.gv.at/noe/Wirtschaft-Tourismus-Technologie/Wirtshauskultur_(Tourismus)

_-_Foerderung.htm



)

%] Wohnbauforderung

Die niederosterreichische Wohnbauforderung sieht folgende Fordermafinahmen zur
direkten oder indirekten Unterstiitzung der Orts- und Stadtkernbelebung vor:

Forderungen wesentliche Inhalte

Bauherrenmodell Die Wohnbauférderung fir das .Bauherrenmodell” wurde fiir gewerbliche
Bautrager eingefiihrt. Nicht zu Wohnzwecken verwendete Gebaude kdnnen
saniert und zu Mietwohnungen umgebaut werden.

Dadurch konnen bestehende ungenutzte Gebaude, wie alte Industrieanlagen,
Hotels und Schulen, als Wohnhaus genutzt werden. Die Bewilligung einer For-
derung ermaglicht auch eine beschleunigte steuerliche Abschreibung.

Ortskernforderung Die Ortskernférderung ist seit Jahren ein Thema, das in der NO Wohnungsfor-
derung Beachtung findet. Projekte die zur Ortskernbelebung beitragen, wer-
den hoher gefdordert als andere. Diese Projekte beinhalten Gebaude im Orts-
kern, die neben dem Wohnen auch andere Funktionen erfiillen, beispielsweise
Geschafte, Gastronomiebetriebe, Amtsraume oder Ordinationen.

Die Projekte werden von einem Sachverstandigengremium auf die zu erwar-
tende Ortskernbelebung bewertet. Hinzugekommen ist die Beriicksichtigung
der Lage im Ortskern in der Eigenheimerrichtungsférderung und der Eigen-
heimsanierungsforderung. Befindet sich das Wohnhaus in einem Zentrum ei-
nes wirtschaftlich und infrastrukturell benachteiligten Ortes, wird die Forde-
rung abermals erhoht.

Ankaufsforderung Die Ankaufsforderung von Sanierungsobjekten im Eigenheimbereich bietet
Unterstutzung bei hohem finanziellem Aufwand fur den Kauf und die gesamt-
thermische Sanierung eines Wohnhauses. Die NO Wohnbaustrategie sieht auch
Ankaufsforderungen fir Gemeinden und gemeinniitzige Bauvereinigungen vor,
welche der Forcierung der Sanierung und der Ortskernbelebung dienen.

Forderung von Eine Novelle des NO Wohnungsforderungsgesetzes sieht vor, dass auch Ge-
Geschaftsraumen schaftsraume in Wohnhausern gefordert werden konnen. Das Gebaude, wel-
im Ortskern ches nur von einer gemeinnitzigen Bauvereinigung oder Gemeinde errichtet

werden darf, muss hauptsachlich dem Wohnbau dienen. Férderbare Geschafts-
flachen, welche im Erdgeschoss von Ortskernen situiert sein missen, dirfen
ein Maximalausmaf von 130 m? nicht Uberschreiten. Zudem werden nur Miet-
modelle unterstiitzt.

G Weitere Informationen unter:
www.noe-wohnbau.at; Wohnbau-Hotline: 02742 /22 1 33



H BEST-PRACTICE BEISPIELE
im orts-/stadtkernspezifischen
Standortmarketing

Die nachfolgend, detailliert beschriebenen Best-
Practice Beispiele, tiberwiegend aus kleinregiona-
len Zentren sowie Klein- und Mittelstadten, dienen
als generelle Orientierungshilfe und Leitfaden zur
Veranschaulichung der gro3en Bandbreite unter-
schiedlicher Standortmarketingansatze. Wahrend
die dargestellten Beispiele aus anderen osterrei-
chischen Bundeslandern sowie Deutschland sich
in erster Linie auf diverse Strategien zur Verringe-
rung von Laden- und Geschaftsflachenleerstanden

konzentrieren, zeigt eine Auswahl von niederdster-
reichischen , Best Practice”-Modellen, welche von
Seiten des Landes und der Wirtschaftskammer
zur Verfligung gestellt wurden, eine bunte Vielfalt
unterschiedlicher Ansatze - von einzelhandels-
spezifischen und gastronomischen Belebungen,
iber Kunst & Kultur-Aktionen, soziale Initiativen,
Verkehr & Infrastrukturmafinahmen, Gewerbe &
Dienstleistungsoffensiven bis hin zum Freizeit- und
Tourismusbereich - auf.

IX1 Orts-/Stadtkernbelegung und Standortmarketing in NO

Ganserndorf: Altes und Neues Zentrum

Abb. 49

Aufgrund der unmittelbaren Wien-Nahe von Gan-
serndorf hat die Stadt in den letzten Jahrzehnten
eine sehr dynamische Entwicklung durchgemacht
(.vom StraBendorf zur Bezirkshauptstadt”). Aus
diesem Grund wurde Ganserndorf bereits zwei-
mal in das niederosterreichische Stadterneue-
rungsprogramm aufgenommen (2004-2007 sowie
2016-2019).

2004-2007, in der 1. Aktivphase, wollte man der
negativen Entwicklung des Innenstadt- Geschaf-
testerbens entgegenwirken und mit der Entwick-
lung des aufBlerhalb des Zentrums gelegenen
Einkaufszentrums koordinieren. Ziel war die Si-
cherung der Lebensqualitat im alten Stadtkern als
auch in den neuen, stark wachsenden Siedlungs-
gebieten im Siden der Stadt.



Entsprechend vielfaltig waren die, unter star-
ker Birgerbeteiligung, erreichten Projektumset-
zungen, sie schufen ,Spiel-Rdume”, die den Ein-
wohnern beider Siedlungsteile hohen Nutzen stif-
teten.

2016 stieg die Stadtgemeinde in die 2. Aktivphase
ein. Im ,alten Siedlungszentrum™ wurde der Leer-
stand erhoben. Das Stadtmarketing unterstitzte
Hauseigentimer und konnte erfolgreich Flachen
neu vermieten. Baumpflanzungen und Begri-
nungsmafinahmen wurden fachlich ebenfalls un-
terstitzt, zur verkehrlichen Entlastung wurde der
Busverkehr neu gefiihrt.

Zusétzlich wurde in ,,Ganserndorf-Sid” die Ent-
wicklung einer seit Jahrzehnten gewachsenen
Einfamilienhaussiedlung iber einen Master-
plan neu ausgerichtet. Im Zentrum dieses neuen
Stadtteils erdffneten im Herbst 2018 ein Super-
markt und eine Volksschule. Ein Mikro-Fahrten-
dienst stellt die OV-Verbindung zum alten Stadt-
kern dar. Ein Radkonzept verbindet die einzelnen

Siedlungsteile.

Effekte:
® starke Bevdlkerungsbeteiligung - sehr aktive
und konstruktive Gruppe

altes Stadt-Zentrum wurde gestérkt/ erneuert
® fir Ganserndorf-Sid wurde ein neues
Zentrum als eigener Schwerpunkt etabliert

fur die Zukunft wird eine sinnvolle Verflechtung
von Alt-Ort und neuer Siedlung schrittweise
angestrebt

Aktivphase - Verlangerungsjahr 2020

FAKTENBOX

Einwohner 13.000
Start der Initiative 01. Jan. 2016
Laufzeit 4 Jahre

Projektname JAltes und Neues Zentrum”

Budget rd. € 1.418.000,-
Forderungen Stadterneuerung

Initiator Stadtgemeinde Ganserndorf
Kontakt Bgm. LAbg. Rene Lobner

Stadtamtsdirektor
Anton Wildmann

weitere Infos www.gaenserndorf.at

Gfohl im Waldviertel: Kulturinitiative im Zentrum

Die Lichtspiele Gfohl sind das alteste Kino des
Waldviertels. Gegriindet 1923 hatte es seine Bli-
tezeit bis in die 1980er Jahre hinein. Mit grof3em
Engagement wurde es noch bis 2009 von der Be-
sitzerin weiterbetrieben. Im Sommer 2016 star-
tete die Gemeinde eine Initiative, wie man die
Lichtspiele Gfohl, aus dem ,Dornréschenschlaf”
wecken kann. Dank der finanziellen Unterstit-
zung vieler engagierter Gfohler Birger, lokalen
Wirtschaftstreibenden und Mitteln aus der NO
Dorf- und Stadterneuerung (ldeenwettbewerb)
konnte das Kino wiederbelebt werden.

Der neu gegriindete Filmverein entwickelte ein
Programm fiir Kinowochenenden, die von Filmen
aus der ,guten alten Zeit", speziellen Kinderfil-
men, Stummfilmen mit Lifebegleitung durch regi-
onale Musiker bis hin zu Gesprachen mit Regis-
seuren oder Schauspielern und Projekten mit den
Schulen reichen.

Mit diesem Kinoneustart wurde das Kulturangebot
fur Gfohl und die Region erweitert und ein weite-
rer Schritt in Richtung Aufwertung und Belebung
der Innenstadt gesetzt.



Abb. 50

FAKTENBOX

3.696 (Stand Janner 2019)
€ 30.000,-

Einwohner

Projektkosten

Effekte:

® Das Kino belebt somit das Ortszentrum und ist
ein weiterer Schritt in Richtung seiner Aufwer-
tung.

® Durch seine zentrale Lage ist es auBerdem ideal
als Begegnungszentrum geeignet. Es gibt Syn-
ergien mit Kindergarten und Schulen, weiteren
Bevolkerungsgruppen, sowie anderen Kultur-
events; es bietet insbesondere der Jugend ein-
mal im Monat eine gute Gelegenheit, gemein-
sam ihre Zeit am Wohnort und nicht auBerhalb
zu verbringen.

® Kulturangebot in Gféhl und Region wurde durch
das Kino erweitert.

Horn: Innenstadtgestaltung und Belebung

Horn, als wichtiges Verwaltungszentrum mit ei-
genem Bezirksgericht, Einkaufs- und Schulstadt
des Waldviertels, beteiligte sich bereits zweifach
an Stadterneuerungsprozessen. Der Schwerpunkt
der ersten Phase lag bei der Umsetzung von MaB3-
nahmen zur Belebung der Innenstadt und Star-
kung des Stadtzentrums als Wirtschaftsstandort
wie der Errichtung des ,.Ohlknechthofs” (= multi-
funktionales Geschaftsgebdude samt Hotel und 20
Wohneinheiten) und der Neugestaltung des Zent-
rums unter anderem als ,shared space”-Zone im

Bereich der Wienerstralle und des Sparkassen-
platzes. Weitere Projektierungen stellten die Sa-
nierung des Piaristenstegs als ful3laufiger Verbin-
dungsweg dar, die Umgestaltung des Kunsthauses
als Veranstaltungszentrum sowie die Renovierung
der Horner Museen und des Stadtparks.

Wahrend des zweiten Stadterneuerungsprozesses
(2012-2016) lag der Schwerpunkt bei den Themen
Radverkehr, Kinder und Jugendliche sowie der
barrierefreien Gestaltung des unteren und oberen

Abb. 51

65



Hauptplatzes. Ein weiteres wichtiges Vorhaben,
das der Arbeitskreis Wirtschaft und Tourismus
gemeinsam mit Mitgliedern von Slow Food erar-
beitete, war die Etablierung eines Regionalmark-
tes (jeden zweiten und vierten Samstag im Monat).
Der Markt bietet iber das Angebot an regionalen,

FAKTENBOX

Einwohner 6.458
2004 bis 2008 und

Initiative (Stadterneu-

erungsprozess) 2012 bis 2016

Laufzeit 4 Jahre

Budget Gesamtkosten Projekte in der
Innenstadt € 3.961.010,-

Forderungen Férderungen der NO

Stadterneuerung, EFRE,
div. andere Forderungen

Initiator (Projekttrager] | Stadtgemeinde Horn

Kontakt

www.horn.gv.at

frischen und hochwertigen Lebensmitteln hinaus
eine Plattform fir regionale Produzenten. Mit ei-
nem Rahmenprogramm zur Forderung des regi-
onalen Kulturguts hat sich der Markt als sozialer
Treffpunkt fur die lokale Bevdlkerung sowie Gaste
etabliert.

Effekte:

® Betriebe im Stadtzentrum konnten erhalten
bleiben

® Regionalmarkt als wichtiger Frequenzbringer
am Samstag

® Belebung der Innenstadt und Verbesserung der
Lebensqualitat

® Biirgerbeteiligung durch die Mitarbeit in den
Arbeitskreisen im Rahmen der Stadterneu-
erung zu verschiedenen Themen

® Schaffung positiver Rahmenbedingungen als
Chance fir die Entwicklung der Stadt

KrummnuBbaum: Die neue Mitte

Das Projekt .Die neue Mitte” wurde mit einer
Leerstandsanalyse und Infoabenden gestartet. 80
Besitzer von Grundstiicken und Objekten wurden
eingeladen und Bewusstsein fiir die Themen Orts-
kernbelebung, Leerstand, Zersiedelung und Ver-
lust der Nahversorgung geschaffen.

Gemeinsam wurden die Eckpfeiler der Ortsent-
wicklung neu gesteckt: Innen- statt Auflenent-
wicklung. Fiur eine geplante Siedlung wurde ein
Energieausweis erstellt. Die bereits vorliegenden
Plane wurden danach wieder zuriickgestellt. Ein
Veranstaltungsstadl wurde bereits im Zentrum
angesiedelt. Im ,Brandstetter Hof" soll zudem
erstmals eine richtige Ortsmitte entstehen. Platz
finden dort der Nahversorger, eine Arztpraxis, ein
Café, Frisor, betreutes Wohnen, ein Schulungs-

Innen- vor AuBanentwicklung Uberuiche
Marsigemsinds Kiummouibeus

Abb. 52

zentrum und ein Mehrzweckraum sowie Biiro-
raume und Uber 20 Wohneinheiten. Krummnuf3-
baum schafft mitten im Ortskern Platz fir Wohnen
und Arbeiten. Das Projekt erhielt auch den VCO-
Mobilitatspreis. Das umfassende Ortskernprojekt
war zudem auch ein Schlissel fiir die Verbesse-



rung der Mobilitat. Mit Fahrplanwechsel im De-
zember kam es zu einer massiven Aufwertung der
Bahnstation Krummnuf3baum. Seither gibt es eine
stiindliche Verbindung Richtung Amstetten und St.
Polten. Noch im Planungsstadium ist ein weiterer
Meilenstein: Die durch den Ort fihrende Landes-
strafle soll zu einer Begegnungszone werden.

FAKTENBOX

Einwohner 1.504

Projektname .Neue Mitte” Krummnussbaum -
kompakt statt zersiedelt - wie
Krummnussbaum den Ortskern
belebt

Projektkosten € 20.300,-

Neunkirchen: Leerstande nutzen

Neunkirchen ist eine der altesten Ansiedlungen
im Wiener Becken. In den letzten Jahrzehnten hat
sich Neunkirchen als Einkaufsstadt fir den ge-
samten Verwaltungsbezirk entwickelt.

Im Janner 2011 startete Neunkirchen einen en-
gagierten Birgerbeteiligungsprozess mit einer
symbolischen Baustelle am Hauptplatz, einer
Pressekonferenz und etlichen anderen Auftakt-
veranstaltungen. Aus einem grofien Interes-
sentenkreis formierten sich themenorientierte
Arbeitskreise und Projektgruppen, die mit Stadt-
erneuerungsbetreuern, Gemeindefiihrung, Bau-
amt und Verwaltung an der Umsetzung einzelner
Projekte zusammenarbeiteten. So startete als ers-
tes das Projekt ,Neunkirchner SCHAU!Fenster”,
das Uber den Sommer hindurch fotografische Im-
pulse aus den einzelnen Arbeitsbereichen in leere
Schaufenster brachte und die Bevdlkerung teilha-
ben lieB. Anfang 2012 startete das Projekt ,Bele-
bung der Leerstande im Stadtzentrum” mit einem
intensiven Beteiligungsprozess. Ein leerstehendes
Geschaftslokal im Zentrum wurde als Anlaufstelle
fir Interessierte und ihre Nutzungsideen adap-
tiert. Durch die Auseinandersetzung mit den Leer-
standen wurde eine Neupositionierung der Stadt
und die Starkung der eigenen Neunkirchner Iden-
titat als notwendig erachtet und eine ,Stadtmarke
Neunkirchen” samt einem Strategiehandbuch zur

Abb. 53

Markenetablierung erarbeitet. Eine Projektgrup-
pe beschaftigte sich mit der Umgestaltung und
Attraktivierung des Schwarza-Ufers und des Ein-
gangsbereiches in die historische Innenstadt. Der
Stadtpark wurde mit zahlreichen Verbesserun-
gen, neuen Wegen und Infotafeln, BarfuBBweg und
Wassertretbecken sowie vielen weiteren Aktionen
reaktiviert. Eine Belebung der Innenstadt erziel-
te auch die Umsetzung des Projektes ,Spiel- und
Bewegungsraume Innenstadt”. Liickenlose unge-
fahrliche Radwegverbindungen in die Innenstadt
sind weitere Projektumsetzungen, die von der Be-
volkerung gewiinscht wurden.
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FAKTENBOX

Einwohner 13.799
Start der Initiative 2011
Laufzeit 2011 - 2014
Budget Gesamtkosten ca. € 760.000,-
Forderungen Stadterneuerung, EFRE,
div. andere Forderungen
Initiator Stadtgemeinde Neunkirchen,
NO.Regional.GmbH
weitere Infos www.neunkirchen.gv.at

Effekte:

® Sehr gute engagierte Beteiligung am Stadter-
neuerungsprozess (Alt und Jung)

® Belebung der Innenstadt durch unterschiedli-
che Themenbereiche

® Starkung der Identitat (Stadtzeitung .Gemein-
destube”)

® Neuansiedlung von Geschaften durch Attrakti-
vierung und Aufwertung der Innenstadt

® Figenleistungen der Bevdlkerung

Pochlarn: Attraktivierung und Belebung

Als Teil der Kleinregion Nibelungengau ist Poch-
larn (nach 1996-99 + 2009-13) bereits das dritte Mal
aktiv in der Stadterneuerung.

In der 1. Aktivphase von 1996-1999 war ,Kultur”
der Themenschwerpunkt. Die Projektumsetzungen
.Stadtmuseum Welser-Turm”, ,Sanierung Kultur-
einrichtung Rathauskeller”, ,Sanierung Oskar-Ko-
koschka-Museum”, und ,Attraktivierung von Park-
anlagen” belegen dies.

Die 2. Aktivphase 2009-2013 stand unter der Ziel-
setzung ..alte Stadt voll Leben”. Die nachfolgende
bauliche und funktionale Umgestaltung und At-
traktivierung setzte im Wesentlichen auf die Er-

richtung eines zentralen Kommunalzentrums (Rat-
haus, Birgerservice und Veranstaltungsraume),
die Anbindung des touristisch bedeutsamen Don-
auradweges EV6 an das Stadtzentrum sowie dem
lokalen Wegenetz sowie die Attraktivierung der
Hauptstrafle in Form einer multifunktionalen Be-
gegnungszone (mit rund 750 m die langste in NO).
Die zweite Aktivphase wurde um 1 Jahr verlangert,
um weitere Vorhaben umzusetzen (z.B. Wirtschaft-
lichkeitsuntersuchung Stifsohnhaus, Neugestal-
tung Schlosspark, Multisportanlage, ...).

In der ersten Halbzeit der 3. Aktivphase (2018-
2019) wurde ein breites Spektrum an Projekten
angedacht - sie stehen z.T. schon zur Umsetzung

an:
Einwohner 4.800
Start der Initiative 2018
Laufzeit 4 Jahre (bis Ende 2021)
Férderungen Stadterneuerung
Initiator Stadtgemeinde Pdchlarn
Kontakt Birgermeister Franz Heisler

Stadtamtsdir. Johann Giestheuer

weitere Infos www.poechlarn.at

68



Effekte:

B Umweltverbund: Geh- u. Radweg entlang
L102, Starkung des OV/ Buswarte-
Haltestelle, ...

B Freiraum: Stadtleben am Fluss/
Donaudammbelebung, Platzgestaltung
Brunner-Kapelle, ...

B Einrichtungen: Stadtarchiv, Provinzhaus,
Haus der Musik

B touristisch: strategische Entwicklung
Hotelprojekt, ...

B [ eerstand: Datenbank - Impulsprojekt mit Ziel-
gruppe Hausbesitzer und Geschéftsleute, ...

Hauptplatz Tulln: Gemeinsames Wohnzimmer

Tulln (16.140 Einwohner) gilt Gsterreichweit als
Musterbeispiel fiur einen dynamischen und be-
lebten Stadtkern auf Basis der konsequenten
Umsetzung einer langfristig ausgelegten Stadt-
kernentwicklungsstrategie. 2005 wurde als Schul-
terschluss von Politik und Wirtschaft das Projekt
.Tulln Offensive” beschlossen, um dem Kaufkraft-
Abstrom entgegenzuwirken.

Die erzielten Erfolge wurden unter anderem auch
durch die KANO-Studie der Wirtschaftskammer
NO aus dem Jahr 2013 bestitigt (z.B. hohe Kauf-
kraft-Eigenbindung von 85 %; City-Check auf Top
1-Stelle gereiht bei Aufenthaltsqualitat, Ambiente
und Branchen-/Betriebsmix).

Ein bedeutender Baustein dazu, dass Tulln in Os-
terreich als ein Positiv-Beispiel fir Zentrumsbe-
lebung gqilt, ist insbesondere die stadtebauliche,
verkehrstechnische sowie immobilienwirtschaft-
liche Integration eines groflen Innenstadt-Ein-
kaufszentrums in die gewachsenen Strukturen
der Innenstadt.

Zusatzlich wurden folgende Innenstadt-Master-

planmafBnahmen durch Stadt und teilweise in Ko-

operation mit privaten Partnern umgesetzt:

® Birgerbeteiligungsverfahren zur Umgestaltung
des Hauptplatzes (2007)

® Finkaufszentrum direkt am Hauptplatz (Errich-
tung und Betrieb durch Partner, 2008)

® Hauptplatzneugestaltung als gartnerisch at-
traktiv gestaltete Kommunikationszone (2009)

® Schaffung von umfangreichen Parkmdoglichkei-
ten direkt im Stadtzentrum (Uber 2.000 Park-
platze), u.a. durch die Errichtung/Eréffnung ei-
ner 3-geschoBigen Tiefgarage (2009)

® modernes, kombiniert aufgebautes Parkraum-
konzept

® Ftablierung weiterer Zentrums-Frequenz-
bringer, z.B. Stadtoase + Stadtsaal (2015)

® Schaffung von hochwertigem Wohnraum in der
Innenstadt

® Errichtung eines 4-Stern-Hotels direkt am Do-
nauradweg in zentraler Innenstadtlage

® Verdichtung in Stadtkernlage durch neu er-
richtete Immobilien mit Mischfunktion, z.B.
Geschafte / Arztpraxen / Veranstaltungsflache/
Wohnraum, aktuelles Projekt:
Nutzung des Jahre lang leerstehenden ,.Frank-
Haus"-Areals (Abriss des alten Geb&udes und
Errichtung von Wohnungen und Geschaftsfla-
chen)

® Einrichtung des ..Unternehmerservice Tulln” in
der Stadtgemeinde

Dariber hinaus hat die Stadt im Sinne der ,Gar-
tenstadt-Positionierung” eine Vielzahl von Begri-
nungs- und Ausstattungsmafinahmen im Kern-
bereich vorgenommen. Zusatzlich organisiert die
Stadt, in Kooperation mit der lokalen Wirtschaft



frequenz- und imageerhohende Freizeit- und Kul-
turevents wie z.B. Faschingsumzug, gartenFEST-
WOCHENTtulln, Einkaufsnacht, Weinherbst, Advent,
Kabarett-/Musik-Angebot auf der Donaubiihne
und im Danubium, u.v.m.

Effekte:

® Forcierung der sanften Mobilitat

® Attraktive Moblierung und Begriinung

® Erlebbares Wasser

® hohe Attraktivitat, Ambiente und Aufenthalts-
qualitat fur alle Birger und Gaste der Stadt

Abb. 55

® Frequenzerhdhung im Stadtzentrum/
regionaler ,Anker”

Waidhofen an der Ybbs: Innenstadt-Standortmarketing

2003/2004 standen in Waidhofen rund ein Viertel
der Innenstadtgeschafte leer. Ca. 2.500 m?2 der
Handels- und Dienstleistungsflachen in der In-
nenstadt waren Leerflachen. Diese Entwicklung
wurde durch die Absiedelung der Hofer-Filiale
und des Facharztcenters aus der Innenstadt noch
verstarkt. Die Samstagsfrequenz ging aufgrund
des schulfreien Samstags an den Pflicht- und Mit-
telschulen ebenfalls zuriick.

Mit dem Projekt ..Zentrumsentwicklung in Waid-
hofen a.d. Ybbs 2005-2015" versuchte die Stadt
dem Strukturwandel gegenzusteuern. Zu den
eingeleiteten Maflnahmen gehdrte auch die Be-
stellung eines Innenstadkoordinators, welcher
gemeinsam mit den Organen des Vereins Stadt-
marketing Waidhofen a.d. Ybbs die effiziente
und rasche Umsetzung relevanter Innenstadt-
MafBnahmen gewahrleisten sollte.

Zusatzlich sollte so eine Verbindung zwischen der
Wirtschaft, den Liegenschaftseigentiimern und
der Stadt geschaffen werden. Weiters wurde an
einem professionellen Leerflachenmanagement

gearbeitet, indem der Status-Quo erfasst und je-
des Haus gesamtheitlich auf sein Nutzungspoten-
zial analysiert wurde. Gemeinsam mit den Haus-
eigentimern wurden im Anschluss realistische
Sanierungspotenziale erarbeitet und ein Zinszu-
schuss bei Investitionen in die Modernisierung von
Geschafts- und Betriebsflachen durch Zu- und
Umbauten sowie Neuanschaffungen gewahrt.

Fir neue, zukunftsorientierte Ansiedelungen bei
Neugriindung oder Betriebsiibernahme von Han-
delsbetrieben oder konsumnahen Dienstleistun-
gen in der Innenstadt wurde ein Mietzuschuss in
Hohe von € 2,- pro Quadratmeter im ersten und
€ 1,- pro Quadratmeter im zweiten Bestandsjahr
gewahrt. Zusatzlich stellte die Stadt eine Fassa-
densonderforderung fiir die Renovierung von Fas-
saden, Innenhofen und Raumen zur Verfligung.
Eine Reihe von Maf3nahmen im Bau- und Gewer-
beverfahren sowie der Verkehrsplanung unter-
stutzten die neuen Ziele. So wurde durch eine
raumordnungsrechtliche Maflnahme sicherge-
stellt, dass sich keine Einkaufszentren auflerhalb
des Innenstadtgebiets ansiedeln kdnnen.
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Die Parkvergebihrung in der Innenstadt wurde
neu geregelt; es wurden zusatzliche Radabstell-
platze geschaffen, das Geh- und Radwegesys-
tem verbessert, Verkehrszeichen reduziert, ein
Leit- und Infosystem fiir die Innenstadt entwi-
ckelt und der Citybusverkehr ausgebaut. Der Ver-
ein Stadtmarketing Waidhofen a.d. Ybbs fiihrte
fir innenstadtrelevante Veranstaltungen diverse
Werbemafinahmen durch und bot den Kaufleuten
Schulungen flr Service- und Qualitatsverbesse-

rungen an.

Effekte:

® |nden zehn Jahren zwischen 2005 und 2015 gab
es 33 Neuansiedelungen und 18 Betriebserwei-
terungen, -Ubernahmen und -umsiedelungen.

® Die Nahversorger-Betriebe im Stadtgebiet (Le-
bensmittelgeschafte, Trafiken, Backer, Apothe-
ken, Fleischhauer und Kaffeehduser) bringen
rund die Halfte der Kundenfrequenz; von 2005
auf 2013 konnte die Kundenfrequenz der In-
nenstadt um 30 % gesteigert werden. Dabei ist
der Wochenmarkt am Dienstag und Freitag der
grofite Frequenzbringer, aber auch das Am-
biente aus Fachgeschaften und historischem
Stadtraum bieten den Besuchern Anziehungs-
punkte.

® Durch die Ansiedelung neuer Betriebe konnten
nicht nur zusatzliche Arbeitsplatze geschaffen
werden: der Wert der Hauser stieg und auch
die Parkeinnahmen und Besucherfrequenzen
konnten gesteigert werden.

® Verschiedene Betriebsneugriindungen, -erwei-
terungen und -Ubersiedelungen losten zusatz-
liche Investitionen im Bau- und Baunebenge-
werbe aus.

® Die Kaufkraft von Waidhofen konnte erhoht
werden, Gutscheine und Gewinnspiele banden
diese in der Stadt selbst und verhinderten so
einen Abfluss in umliegende Stadte.

FAKTENBOX

Einwohner 11.300
Start der Initiative 2004
Laufzeit 10 Jahre
Projektname .Zentrumsentwicklung
in Waidhofen a.d. Ybbs"
Budget € 15.000,- bis
€ 30.000,- pro Jahr
Forderungen 50% Land NO fiir die ersten
3 Jahre Initiator Magistrat
Waidhofen a.d. Ybbs
Kontakt Mag. Christian Schneider

(Magistratsdirektor)
Friedrich Hoblinger (Obmann
STAMA Waidhofen a.d. Ybbs)

weitere Infos

www.waidhofen.at

A



Wiener Neustadt: SchwerpunktmafBnahmen

zur Innenstadtbelebung

Die Innenstadt von Wiener Neustadt leidet - wie
viele andere Innenstadte auch - unter einem Kauf-
kraftabfluss an die Peripherie und in Richtung
Online-Handel. Dies bewirkte eine spiirbare Ver-
ringerung der Frequenz, sowie einen Anstieg bei
den Leerstanden. Vor diesem Hintergrund wurde
im Februar 2015 eine breit angelegte Innenstadt-
Offensive gestartet, wobei folgende Schwerpunkte
gesetzt wurden:

Neugestaltung Fulgangerzonen:

In der Innenstadt gibt es vom Hauptplatz ausge-
hend drei Fullgangerzonen. Eine von ihnen wur-
de bereits vor einigen Jahren neugestaltet. In den
Jahren 2017 und 2018 folgten die Herzog Leopold-
Strafle und die Wiener Strafle, die ein modernes,
auf- und ausgerdaumtes Design erhielten. Kosten-
punkt: jeweils rund € 3 Mio.

Neugestaltung Hauptplatz und

Etablierung ,,Marienmarkt“:

Mit dem neuen ,Marienmarkt”, der Anfang Mai
2017 eroffnete, wurde auch der Hauptplatz kom-
plett umgestaltet. Der Markt bietet Obst, Gemiise,
Blumen und Gastronomie gleichermafien. Dar-
uber hinaus sind auch einige lokale Produkte im
Angebot. Im Zuge der Umgestaltung gab es mehr
Baume, eine neue Bushaltestelle und zwei reno-
vierte Spielplatze. Investitionskosten von €1,8
Mio., davon € 100.000,- Forderung durch NAFES.

FH-City Campus:

Eines der Leitprojekte zur Forderung der Innen-
stadt ist der im September 2019 erdffnete City
Campus der Fachhochschule, durch den rund
1.400 Studierende vom Stadtrand in die Innenstadt

geholt wurden.

Eroffnung einer Kinderbetreuung:

In der neu gestalteten FuB3gangerzone Wiener
StrafBBe eroffnete im Herbst 2019 eine Kinderbe-
treuungseinrichtung fir Kinder ab 2,5 Jahren.

Mafinahmen rund um die

NO Landesausstellung:

Die NO Landesausstellung 2019 in Wiener Neu-
stadt und der Region hatte ihre Standorte aus-
schlieBlich in der Innenstadt. Allein dadurch ent-
stand schon eine erhohte Frequenz. Im Umfeld
der Landesausstellung wurden Leerstande zu
Kunst- und Kulturschaufenstern.

Neue Veranstaltungen:

Die Veranstaltungen im Stadtzentrum wurden
seit 2015 massiv ausgeweitet — exemplarisch sei-
en hier genannt: Internationales Straflenkunst-
festival, Oster- und Adventmarkt am Domplatz,
Konzert fiir Wiener Neustadt, Buntes Stadtfest,
Dirndlgwandsonntag, Neuaufstellung ..Zauber im
Advent” am Hauptplatz, E-Mobilitatsfest, Auto-
messe oder das Frihlingserwachen.



Weitere Belebungsbeispiele niederosterreichischer

Orts-/Stadtkerne

Folgende weitere Beispiele zur wirtschaftlichen,
infrastrukturellen und kulturellen Belebung der
Orts- und Stadtkerne niederédsterreichischer Ge-
meinden konnen angefiihrt werden:

In der Katastralgemeinde Michelstetten (227
Einwohner; Hauptgemeinde Asparn an der Zaya)
wurden im Zuge eines Dorferneuerungsprozes-
ses, unter starker Anteilnahme der Bevdlkerung,
der Dorfplatz neu gestaltet, eine sogenannte
.Aufenthaltsinsel” (= begriinter Bachlauf mit Sitz-
maglichkeiten) umgesetzt und somit wichtige Fre-
quenzmagnete fir den lokalen Nahversorger und
das Gasthaus geschaffen (Projektkosten: rund
€380.000,-).

In der rund 12.000 Einwohner groflien Stadt Bad
Vdslau formierte sich im Friihjahr 2018 ein neuer
Vereinsvorstand der Voslauer Wirtschaft (VOWI),
welcher eine Reihe von Stadt- und Standortmar-
ketingmafinahmen startete. Unter dem neuen
branding .Genial LOKAL - Plattform fiir Regio-
nalitdt” wurden beispielsweise ein Wochenmarkt
vor dem Rathaus (jeden Samstag Vormittag)
initilert, Genial LOKAL Empfehlungskarten aus-
gearbeitet (= Infokarten mit wesentlichen Fakten
Uber die, an diesem Projekt, teilnehmenden Be-
triebe) sowie regelmaBig Netzwerktreffen veran-
staltet. Bei einer Investitionssumme von rund €
63.000,- wurden knapp € 19.000,- durch NAFES
gefordert. 100 neue Parkmdglichkeiten (in Form
einer offentlichen Tiefgarage in der Wiener Stra-
Be) fur Innenstadtkunden wurden in Korneuburg
(13.245 Einwohner) im Jahr 2019 geschaffen.
NAFES unterstiitzte diese wichtige infrastruk-
turelle StadtkernbelebungsmaBnahme mit rund
€ 30.300,-.

Abb. 58

Der zentrale Einkaufsstandort
tel - Mistelbach (11.470 Einwohner) griindete
im Frihjahr 2014 eine professionelle Stadt- und
Standortmarketingeinheit - die MIMA Mistelbach
Marketing GmbH. In den ersten Betriebsjah-

im  Weinvier-

ren setzte die MIMA stark auf publikumswirk-
same und frequenzerhohende Veranstaltungen
im Stadtzentrum wie beispielsweise das Public
Viewing im Zuge der FuBballweltmeisterschaft
2014, ein Candlelight-Shopping inkl. Hiipfburgen-
fest, der NAVI-Autoherbst, Weihnachtsmarkt mit
Eislaufplatz sowie ein Frihlingsfest. Zusatzlich
wurde ein Standortfolder ,Mistelbach Plus™ und
ein neues Kommunikationskonzept entworfen.
Von den insgesamt €169.500,- Marketingkosten
dieser Aktionen wurde seitens NAFES ein Forder-
betrag von € 50.840,- zur Verfliigung gestellt.

Im Zuge des Dorferneuerungsprojektes wurde der
Hauptplatz der Marktgemeinde Rohrbach an der
Golsen (1.560 Einwohner] umgestaltet, wobei das
erklarte Ziel der befragten Biirger in der Schaffung
eines identitatsstiftenden, reprasentativen, funkti-
onalen und kommunikativen Zentrums lag. Das in-
stallierte Planungsteam hat konsequent versucht,
unter Einbeziehung ortlicher Gegebenheiten und
unter Berlcksichtigung der Birgerbefragungser-
gebnisse ein stimmiges Gesamtkonzept (Projekt-



kosten: €51.580,-) zu erarbeiten (barrierefreie
Ausgestaltung, Errichtung einer Begegnungszo-
ne — mehr Platz und Sicherheit fur Radfahrer und
Fuflganger, Steigerung der Aufenthaltsqualitat
durch ansprechende Mablierung und Begriinung,
etc.).

Eine neue Initiative der Marktgemeinde
St. Peterinder Au (5.190 Einwohner) im Jahr 2017
sollte den Ortskern durch Zuzug junger, innova-
tiver Unternehmer starken. Unter der Kernaus-
sage ,Starte hier” finden sich Erstinformationen
fur potentielle Grinder bzw. Neuansiedlungen
sowie eine, durch die Gemeinde gewahrte zwei-
jahrige Miet- und Investitionsunterstiitzung (www.
startehier.at). Zusatzlich wird auf die Vorziige
des Unternehmensstandorts St. Peter eingegan-
gen und dabei freie Betriebsflachen im Ortszen-
trum vermarktet. NAFES forderte bei Gesamt-
marketingkosten von € 6.830,- einen Betrag von
€ 2.050,-.

Vor einigen Jahren erwarb die Gemeinde Ybbsitz
(4.410 Einwohner) das zentral gelegene Haus der
Familie Hafner, um entsprechend aktiv die Orts-
kerngestaltung beeinflussen zu kdonnen. Man

entschloss sich, Waidhofner Architekten mit der
Erstellung eines Masterplans fiir das Haus zu be-
auftragen. Zusatzlich engagiert sich seit 2015 der
Verein ,Zentrumsbelebung Ybbsitz" fir einen vi-
talen und lebenswerten Ortskern. In einem ersten
Schritt wurde, mit Unterstiitzung der NO.Regional.
GmbH, eine Nutzungs-, Leerstandsanalyse sowie
Unternehmerbefragung durchgefihrt. Als kla-
re Winsche der Wirtschaftstreibenden wurden
eine verbesserte Bewerbung von Ybbsitz, eine
intensivere Vernetzung und Durchfiihrung von
gemeinsamen Veranstaltungen als oberste Pri-
oritat genannt. Weitere Projekte waren z.B. ein
von Schiilern der Mittelschule organisiertes Fair-
Trade-Produkte-Wochenende in einem leerste-
henden Geschaftslokal, ein sommerlicher italie-
nischer ,Piccolo Mercato”, oder die von Betrieben
begleitete .Lange Nacht des Wohlbefindens” im
Herbst.

ﬂ Sehenswert ist ein fur die Auftaktveranstaltung
produziertes Video, um die Bedeutung eines
lebenswerten Ortskernes vor Augen zu fiihren:

https://www.youtube.com/
watch?v=X013Bduw02g

Beispiele zum Erhalt der Nahversorgung in kleineren Gemeinden

Nach einer iberraschenden GeschaftsschlieBung
stand zu Jahresende 2015 das Waldviertler Bad
Traunstein (1.020 Einwohner] Gber Nacht ohne
Nahversorger da. Die Gefahr einer Totalschlie-
Bung nach mehr als 65-jahriger Nahversorger-
Tradition im Ort schien groB3. Durch intensive
Gesprache der Gemeindefihrung mit dem Haus-
eigentimer, GroBhandlern sowie durch Unter-
stlitzung der NAFES (€ 18.000,- Férderung) konn-
te innerhalb eines Quartals ein neues, solides

Betriebskonzept prasentiert werden und weitere
drei Wochen spater erdffnete Anfang April 2016
das revitalisierte Lebensmittelgeschaft auf 180
m? Verkaufsflache mit einem besonderen Ange-
botsfokus auf regionale Spezialitaten.

In der Waldviertler Gemeinde Rastenfeld (1.550
Einwohner) entstand im Frithjahr 2019 ein neues
barrierefreies Nahversorgungszentrum von Uber
900 m?2 mit einem Lebensmittelmarkt, einer Zahn-



arztpraxis, einem Massageinstitut und der Poli-
zeiinspektion. Der rund 240 m? grof3e Lebensmit-
telmarkt wird durch eine lokale Kauffrau gefuhrt.
Das Angebot umfasst dabei nicht nur Waren des
taglichen Bedarfs, sondern auch einen umfassen-
den Bio-Produkte Schwerpunkt. Als besonderen
Service gibt es am ,Frihstiicksschalter” schon
eine Stunde vor Geschaftsoffnung frisches Geback
und Kaffee zum Mitnehmen. Das angeschlossene
Cafe etablierte sich zudem als Kommunikationst-
reffpunkt fir die lokale Bevdlkerung. Die gesam-
ten Investitionskosten von € 536.950,- wurden sei-
tens NAFES mit €100.000,- unterstitzt.

In der Gemeinde Bergern (1.260 Einwohner) wurde
am Nationalfeiertag 2018 die Riickkehr der Nah-
versorgung gefeiert. Nach einem Vierteljahrhun-

dert gibt es im Zentrum der Gemeinde wieder ein
Lebensmittelgeschaft. Bereits im Jahr 2012 stellte
sich im Rahmen einer Biirgerbefragung klar her-
aus, dass die Wiederansiedlung eines Nahversor-
gers oberste Prioritat hat. Durch den Bau einer
neuen Wohnhausanlage in der Ortsmitte fand sich
ein idealer Standort. Der neue Nahversorger wur-
de schliefilich 2017 auf Vereinsbasis uber Initiati-
ve der Gemeinde und weiterer engagierter Biirger
gegriindet (Gesamtinvestitionskosten: €623.400,-;
davon €100.000,- NAFES-Férderung). Im Inneren
prasentiert sich auf ber 140 m? Verkaufsflache
ein moderner und freundlicher Lebensmittel-
markt. Neben regionalen Spezialitaten werden
auch uber 250 Bio-Produkte, Geschenkkdrbe- und
Gutscheine sowie ein Platten- und Brotchenser-
vice angeboten.

W1 Beispiele im deutschsprachigen Raum

Beeskow (D): Betreibervertrage fiir 6ffentliche Schliisselimmobilien

Das Amt fiir Liegenschaften der Stadt Beeskow
entwickelte aufgrund eines hohen innerstadti-
schen Leerstandes in den 1990er-Jahren ein neu-
artiges Vermietungskonzept, indem leerstehende
offentliche Gebaude Birgern und Vereinen zur

Verfligung gestellt werden.

Das Vermietungskonzept beinhaltet individuell
gestaltete Mietkonzepte, die unter anderem auch
einen temporaren Mietverzicht beinhalten. Zu-
satzlich gab es finanzielle Zuschiisse der Stadt
bei der Ubernahme von offentlichen Aufgaben.
Die Ubrige Finanzierung erfolgt mit Hilfe von Mit-

FAKTENBOX

Einwohner 8.200

Start der Initiative 1997

Laufzeit bis Ende 2005

Projektname .Leben findet Innen Stadt”

Initiator Amt fur Liegenschaften der
Stadt Beeskow

Kontakt Stadtverwaltung Beeskow

weitere Infos www.beeskow.de
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gliedsbeitragen, Spenden und sonstigen Erldsen
der einzelnen Nutzer. Zur Festlegung der Rah-
menbedingungen wurden zwischen Stadt und
Nutzern Betreibervertrage abgeschlossen.

Effekte:

B his 2005 hatten alle vormals leerstehenden inner-
stadtischen Gebaude eine Nutzung

® der Verein ,Kupferschmiede Beeskow e.V."
Uibernahm die Stadtbibliothek und das Stadtar-

chiv, zusatzlich fihrt dieser Verein zahlreiche
Lesungen, Auffiihrungen und Diskussionsforen
durch

® Stadtkernbelebung erfolgte durch breites biir-
gerliches Engagement

® enge und andauernde Zusammenarbeit zwi-
schen Birgern und Kommune

® wirtschaftliches und transparenteres Handeln
von festgefahrenen offentlichen Organisations-
strukturen

Enns: Pop-up Store Konzept

Der steigenden Leerflachenproblematik in den
Innenstadten setzt Enns gemeinsam mit Projekt-
partnern eine zeitgemaBe Maflnahme entgegen:
das Pop-up Store Konzept ..Zeitgeist Enns”.

Die temporaren Pop-up Stores, die plotzlich auf-
tauchen und nach kurzer Zeit wieder schlief3en,
machen sich in der Ennser Altstadt das Prinzip
der kinstlichen Verknappung zunutze, indem sie
neue Produkte, Dienstleistungen und Erlebnisse
fir eine begrenzte Zeit bieten. Der standige Wech-
sel und der Einzug von etwas Neuem erweckt die
Neugierde der Besucher und halt die Altstadt fir
diverse Zielgruppen attraktiv. Zusatzlich werden
ansonsten leerstehende Geschéftsflachen be-
spielt und zumindest kurzfristig die Frequenz fir
bestehende Betriebe verbessert.

Die zum Projektstart im Mai 2017 insgesamt zehn
leerstehenden Geschaftsflachen sind zwischen
ein paar Tagen bis hin zu 6 Monaten und in unter-
schiedlichen Grof3en anzumieten. Dabei bietet eine
flexible, unterschiedlich kombinierbare Grundaus-
stattung einen erleichterten Einstieg. Die Mietprei-
se sind auflerst moderat und werden gefdordert. Das
Pop-up Store Konzept bietet die Mdglichkeit neue
Geschaftsmodelle zu testen sowie den Standort

FAKTENBOX

Einwohner 11.940

Start der Initiative 2017

Laufzeit 3 Jahre

Projektname .Zeitgeist Enns”

Budget €120.000,-

Férderungen 40 % LEADER

Initiator/Kontakt TSE Enns GmbH
Max Homolka MBA

weitere Infos www.popupstores.at

76



abzutesten - ohne Risiken oder hohen Investitions-
kosten. Zudem werden die Pop-up Stores im Rah-
men des Gesamtprojektes professionell beworben.

(bisherige) Effekte:

® deutliche Aufwertung des stadtischen Ambien-
tes

® neue Besuchsanreize der Altstadt durch inno-
vatives, wechselndes Angebot

gesteigerte Frequenz in der Altstadt

enge Zusammenarbeit von Mietern,

Vermietern und Stadt

® Mieter und Vermieter konnen sich kennenler-
nen und bei Bedarf ein langfristiges Mietver-
haltnis eingehen

® Steigerung des Wertes der Immobilie sowie Re-

novierungsforderungen

Feldkirch: POTENTIALe Plattform zur Aktivierung des Stadtraums

Die Stadtkultur und Kommunikation Feldkirch
GmbH organisiert seit 2008 samtliche Agenden des
Stadt- und Tourismusmarketings und fokussiert
sich auf die Aktivierung des Stadtraums. Durch
die Frage nach der stadtischen Identitat und deren
Sichtbarmachung soll ein urbanes Lebensgefiihl
entstehen, welches auf der lokalen Geschichte und
den Besonderheiten beruht. Die aus dem Festival
.POTENTIALe" entstandene gleichnamige Platt-
form vernetzt, unterstitzt und vermittelt innovative
Projekte- und Nutzungsideen, die sich an den sich
standig andernden Bedirfnissen der Stadt orien-

tieren.

Das Mission-Statement liest sich wie folgt: ,Jede
Stadt hat Leerstand. Jede Stadt hat Potential. Und
jede Stadt hat eine Verantwortung. Wir wollen
brachliegende Orte aufspiiren, verlassene Raume
Uberraschend beleben und alternative Konsum-
moglichkeiten aufzeigen. Der Nachhaltigkeit ver-
pflichtet und der Aktivierung unseres Stadtraums
zugetan, sind wir eine Plattform fir innovative
Produkte, Projekte und Nutzungsideen.” Der o&f-
fentliche Raum wird als barrierefreier Alltags-
treffpunkt und Austauschflache gesehen.

In diesem unterliegen Leerflachen einem ganz-

jahrigen Strukturwandel. Zur atmospharischen

Aufbereitung dieser raumlichen Entwicklungsop-

tionen werden folgende Aktivitaten gesetzt:

® die temporare Nutzung von Leerflichen (auch
Raumen u. Platzen) als Impulsgebung

die Zwischennutzung von Raumen mit
bestehender Nutzungsfunktion

die Koordination und Begleitung
der Nachnutzung von Leerflachen

Dabei vernetzt die Plattform lokale Institutionen
mit Kultur- und Kreativschaffenden, tritt als Ver-
mittler auf und fungiert als Einreichplattform fur
Projekte. Primar werden Orte und Platze bespielt,



welche fir die Stadtentwicklung eine wichtige
Schliisselrolle einnehmen.

(bisherige) Effekte:

® Zwischenraumnutzung durch Leerflachen-
bespielung statt Leerstand

B Sensibilisierung fir das Thema Stadtraum bzw.
offentlicher Raum in der Bevolkerung als auch
in der Stadtverwaltung

® verstarkte Beziehungen zum Kreativ-
wirtschaftsnetzwerk

® engere Abstimmung mit der Stadtentwicklung
bzw. Stadtplanung bei neuen Vorhaben

FAKTENBOX

Einwohner 33.400
2017 (Launch der Plattform)

Start der Initiative

Laufzeit fortlaufend
Projektname .POTENTIALe - Plattform
zur Aktivierung des Stadtraums”
Budget ca. € 80.000,- pro Jahr (inkl.
Festival, exkl. Personalkosten)
Forderungen diverse Landesforderungen

Stadtkultur u.
Kommunikation Feldkirch
GmbH/Mag. Edgar Eller

www.potentiale.at

Initiator/Kontakt

weitere Infos

Gotzis: Quartiersentwicklung Am Garnmarkt

Die Quartiersentwicklung in Gotzis ,Am Garn-
markt” verbindet Einkaufen, Arbeiten, Wohnen
und Freizeit in einem generationenibergreifen-
den Konzept. Federfiihrend dabei war die von der
Marktgemeinde Gotzis beauftragte Firma PRISMA
Zentrum fur Standort- und Regionalentwicklung
GmbH. Bereits 1997 gab es unter dem damaligen
Entwicklungskonzept ,Gotzis Mitte-Nord” erste
Vorarbeiten auf dem ehemaligen Betriebsgelande
der Firma Huber Tricot. Jedoch konnten die Arbei-
ten erst nach dem Jahr 2000 wirklich beginnen,
als Huber Tricot die Aufgabe des Firmenstandor-
tes in Gotzis bekannt gab. Seitdem erfolgte eine
detaillierte Standortanalyse von einem Team aus
Standort- und Projektentwicklern, Architekten,
Raum- und Verkehrsplanern sowie Vertretern der
Marktgemeinde Gotzis. In weiterer Folge wurde
der Grundstiickskauf 2003 durchgefiihrt und ein
Gesamtkonzept erstellt.

Weitere Workshops, Gutachten und Architektur-
wettbewerbe folgten. 2007 legte man sich auf den
Namen ,,Am Garnmarkt” fest. Im selben Jahr er-

= in-ﬂilai-'.ia.\
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Abb. 62
FAKTENBOX
Einwohner 11.500
Start der Initiative 1997
Laufzeit 21 Jahre
Projektname .Quartiersentwicklung

Am Garnmarkt”

ca. € 87 Mio.

Investitionsvolumen

Initiator Marktgemeinde Gotzis

weitere Infos www.garnmarkt.at
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folgte auch die erste Ansiedelung von Unterneh-
men, inklusive des Eurospar. Weitere Baustufen
erfolgten 2011 und 2013. 2018 konnte das 37.880
m? und 20 Gebdude umfassende Projekt erfolg-
reich abgeschlossen werden.

Effekte:

® Der Branchenmix aus Handel, Dienstleistun-
gen, offentlichen Einrichtungen, Kulturbetrie-
ben und Gastronomie belebt das Ortszentrum
von Gotzis. Bis 2018 haben sich rund 100 Unter-
nehmen mit insgesamt zirka 600 Mitarbeitern
angesiedelt. In den mehr als 200 Wohnungen
fanden an die 450 Menschen ein Zuhause. 700
Tiefgaragenparkplatze, 200 davon fir &ffentli-
che Besucher und Kunden, stehen zur Verfi-
gung. Zudem werden das betreute Wohnen, der
Kindergarten, die Spielplatze und Grinflachen
gut angenommen.

® Am Garnmarkt” erreichte 2013 den 1. Platz
in der Kategorie .Qualitatsvolle, nachhaltige
Gehinfrastruktur im Siedlungsbereich” beim
Walk-Space-Award, bei dem die besten Fu3gan-
gerprojekte Osterreichs pramiert wurden. Auch
im Shoppingcenter Performance Report Os-
terreich konnte sich die Zentrumsentwicklung
von Platz 6 im Jahr 2017 auf Platz 3 von 149
bewerteten osterreichischen Einkaufszentren
verbessern.

® |m Verbund mit der traditionell starken und
vor allem inhabergefiihrten Ortskerneinzel-
handelsstruktur konnte Gétzis nicht nur in den
letzten Jahren verstarkt Kaufkraft aus dem
Schweizer Grenzraum anziehen, sondern sich
im Ranking der Top-Einzelhandelsstandorte in
Vorarlberg hinter Dornbirn, Feldkirch und Bre-
genz auf den 4. Platz vorschieben.

Graz: Quartiersentwicklung Jakomini-Viertel

Das ehemalige, stark durch Handel gepragte
Viertel, wurde nicht nur durch neu entstandene
Einkaufszentren am Stadtrand bzw. in den Nach-
bargemeinden bedroht. Mangelnde Initiative und
fehlende Zustandigkeiten fuhrten zu einer Abwan-
derung der Anwohner und zu einem kontinuierli-

chen Anstieg von leeren Geschaftslokalen.

Im Zuge der, im Jahr 2009 gestarteten, Leerfla-
chenmanagementinitiative wurde vor allem auf
das Konzept der Zwischennutzung - vergiinstig-
ter Raum gegen befristete Nutzung - gesetzt, um
die Leerflachen wieder in den Nutzungskreislauf
des urbanen Raumes zu integrieren. Dies schuf
die idealen Bedingungen fiur kleine Unterneh-
men, Kinstler, Selbstandige, Vereine und soziale
Projekte, die mit ihrer Kreativitat und Innovation,
Arbeitskraft und sozialen Netzwerken wesentlich
zur Belebung und weiteren Entwicklung des Vier-
tels beitrugen.

In den Leerflachen wurden voriibergehend Pop-
Up-Stores und Showrooms angesiedelt. Zu tragen
waren lediglich die Betriebskosten. Ein attrakti-
ves Mietfordermodell der Stadt Graz ermoglich-
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te zusatzlich langerfristige Ansiedelungen. Diese
betrug im ersten Jahr 50 Prozent des Mietzinses,
im zweiten Jahr 40 Prozent und im dritten Jahr
20 Prozent und konnte sowohl von Start-Ups, als
auch alteingesessenen Unternehmern beantragt
werden. Zusatzlich fungierte die Projektleiterin

FAKTENBOX

Einwohner 284.000
(davon 32.400 im Viertel)
Start der Initiative 2009
Laufzeit 5 Jahre (2009-2013)
Projektname .Leerflachenmanagement
Jakominiviertel”
Budget € 700.000,- auf 3 Jahre

Abt. Wirtschafts- und
Tourismusentwicklung der
Stadt Graz Citymanagement
Graz, Creative Industries Styria
Mag.a Pia Paierl (Stadt Graz)

Initiatoren/Kontakt

weitere Infos www.jakominiviertel.at

Pia Paierl selbst als Schnittstelle zwischen Mie-
tern und Eigentimern. Dabei stellte sie nicht nur
den Kontakt her, sondern beriet die Eigentimer
auch Uber nodtige Voraussetzungen sowie mogli-
che Arten der Nutzung der Leerflachen. Im Fokus
lag dabei die Kreativwirtschaft.

Effekte:

® 40 neue Betriebe siedelten sich innerhalb der
ersten 1,5 Jahre an.

m Zusatzlich konnten sieben neue Immobilienpro-
jekte mit insgesamt vier Investoren realisiert
werden.

® Steigerung der Passanten-Frequenz um 21
Prozent

® Die im Jakominiviertel ansassigen Unterneh-
men grindeten 2014 einen Verein, um das Vier-
tel weiterhin zu starken und aktiv nach vorne
zu bringen. Unterstitzt wird der Verein von der
Abteilung fir Wirtschafts- und Tourismusent-
wicklung der Stadt Graz.

Lienz: Quartiersentwicklung Obere Altstadt

Lienz hat es sich 2002 zur Aufgabe gemacht, zum
.schonsten Einkaufszentrum der Region ohne
kiinstliches Dach™ zu werden. Damit wollte man
dem Kaufkraftrickgang und der sinkenden Fre-
quenz im Innenstadtbereich Obere Altstadt entge-
genwirken. Der Handel hatte sich aus den dorti-
gen Einkaufslagen zuriickgezogen; die ehemalige
1A-Lage verkam zu einer schlechten B-Lage und
auch unter den Unternehmern fand ein Verdran-
gungswettbewerb statt.

Das Stadtmarketing begleitete den gesamten Pro-
zess der Quartiersentwicklung. Zusatzlich wurde
eine Arbeitsgruppe eingerichtet und externe Be-
rater zu verschiedenen Fachbereichen (z.B. Ge-

staltungsmaglichkeiten, Trends in der Stadtent-
wicklung, etc.) hinzugezogen.

In weiterer Folge wurde ein Verein zur Férderung
der Oberen Altstadt als Rechtstrager fur die Um-
setzungsmafBnahmen und in weiterer Folge fir
das Quartiersmanagement gegriindet. Es wurde
ein umfangreicher Maf3nahmenplan erstellt und
Teilziele definiert.

Fir einen gemeinsamen Auflenauftritt wurde eine
Centergemeinschaft zur Starkung der Wettbe-
werbssituation gegriindet. Das gesamte Projekt
finanzierte sich Uber ein Public-Private-Partner-
ship Modell (Stadt, Verein Obere Altstadt, Dienst-
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leister, Banken, Rechtsanwalte, Hauseigentimer,
lokalen Unternehmery).

Effekte:

® Der Wettbewerb fand nicht mehr unterein-
ander, sondern auf Standortebene (z.B. zu
anderen, lokalen Standorten) statt.

® Die Leerflachen konnten von ca. 1.200 m?
Langzeitleerstanden auf Null reduziert werden.

® Viele Unternehmen siedelten sich neu an; es
gab eine hohe Nachfrage an Geschaftsflachen.

® Das Image der Stadt, insbesondere der Oberen
Altstadt, konnte gesteigert werden.

® Die Frequenz in der Oberen Altstadt konnte um
ca. 25 % erhoht werden; damit einher ging eine
Umsatzsteigerung (durchschnittlich ca. 7,7 %
Steigerung)

® Aufgrund der positiven Stimmung wurden
zusatzliche Investments in die Liegenschaften
getatigt. Durch die Aufwertung des Umfelds
und die Investitionen kam es zu einer Wer-
terhohung der Liegenschaften (bis zu 10 %
Wertsteigerung).

FAKTENBOX

Einwohner 1.800
Start der Initiative 2002
Laufzeit fortlaufend
Projektname .Quartiersentw. Obere Altstadt”
Budget € 45.000,- aus Zahlungen
der Hauseigentiimer
(insg. € 140.000,- pro Jahr)
Initiator Stadt Lienz
Kontakt Mag. (FH) Mag. Oskar

Januschke (STAMA Lienz)

Murnau am Staffelsee (D): Innovationsquartier Murnau

Das ehemalige Gemeindekrankenhaus stand
Uber 10 Jahre mitten im Zentrum der Gemein-
de Murnau leer. Da sich das Gebaude im Besitz
der Gemeinde befindet, entstanden jahrliche
Instandhaltungskosten von ca. € 30.000,-. Getra-
gen von einer breiten Burger- und Unternehmer-
beteiligung wurde das ehemalige Krankenhaus
im Mai 2017 als Innovationsquartier wiederer-

offnet.

Dieses beherbergt aktuell unterschiedliche Biro-
flachen, Co-Working-Bereiche, einen Inkubator,
einen Makerspace und eine Kantine. Damit will

das Innovationsquartier in erster Linie Unterneh-
mer, Grinder und Angestellte, die von zuhause
arbeiten, ansprechen. Durch die Ansiedlung inno-
vativer Firmen und Start-Ups soll der Standort im
Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft weiter-
entwickelt werden.

Die angebotenen Leistungen reichen dabei von
ginstigen und flexiblen Mietangeboten lber Be-
ratungsleistungen bis hin zur Austragung von Se-
minaren und Tagungen. Derzeit wird eine flexible
Kinderbetreuung geplant, die ganztagig zur Verfi-
gung stehen soll.
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Effekte:

Durch die Erdffnung des Innovationsquartiers
konnte zunachst ein struktureller Leerstand
in der Murnauer Innenstadt beseitigt werden.
Durch die Anziehung von Grindern aus dem
Einzelhandelsbereich konnten weitere Leer-
stande im Stadtzentrum revitalisiert werden.

® Aktuell haben sich 42 Personen in das Innova-
tionsquartier eingemietet. Weiterhin wurden 12
Arbeitsplatze geschaffen und 9 Unternehmen
gegriindet.

® Das Innovationsquartier Murnau generiert Net-
to-Mieteinnahmen von ca. € 100.000,- pro Jahr.

FAKTENBOX

Einwohner 12.150
Start der Initiative 2017
Laufzeit fortlaufend
Projektname .Innovationsquartier Murnau”
Budget 900.000,-
Initiator Markt Murnau am Staffelsee
Kontakt Jan-Ulrich Bittlinger

(Markt Murnau am Staffelsee)
weitere Infos www.innovationsquartier.com

Radolfzell (D): Offensive Prasentation von Leerstanden

Das Projekt ,.Guck a Mol" ist eine Vermarktungs-

strategie der Leerstande in der Radolfzeller In-

nenstadt bestehend aus zwei Komponenten:

. Die Schaufenster der leerstehenden Geschafts-

lokale werden als Blickfang prasentiert. Dafir
werden die Schaufenster abgeklebt, wobei nur
der Schriftzug ..Guck a Mol" freibleibt und ei-
nen Blick ins Innere zulasst, wo die Vorteile des
Standortes prasentiert werden. Zudem sind die
Kontaktdaten der Wirtschaftsforderung oder
des Immobilienbesitzers ersichtlich.

. Es wurde ein Immobilienvermittlungsservice

eingerichtet, welcher einen Uberblick Uber ak-
tuell leerstehende Gewerbeflachen gibt. Zudem
vermittelt diese Einheit zwischen Eigentimern
bzw. Vermietern und Interessenten.

Auf diese Maflnahme folgte 2010 und 2011 ein
Businessplan-Wettbewerb fir den Einzelhandel,
bei dem Preisgelder von insgesamt € 12.000,-
ausgeschrieben wurden.

FAKTENBOX

Einwohner 30.000

Start der Initiative 2009

Laufzeit fortlaufend

Projektname .Guck a Mol"

Initiatoren Wirtschaftsforderung, Industrie-

und Handelskammer, Einzel-
handelsverband, Makler und
Immobilieneigentimer, Aktions-
gemeinschaft Radolfzell

Kontakt Wirtschaftsforderung Radolfzell

weitere Infos www.radolfzell.de
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Effekte:

® Bewerbung/offensive Vermarktung von Leer-
standen

® oftmals negatives Erscheinungsbild der Leer-
stande wird umgekehrt, indem ein optisch
ansprechendes Bild geschaffen wird, wovon das
gesamte Umfeld profitiert

® durch den Businessplan-Wettbewerb konnten
zwei neue Ladenflachen neu belegt werden

Ried im Innkreis: Standortwettbewerb StadtUp Ried

Ried im Innkreis ist traditionell der zentrale
Shopping-Standort des Innviertels. Trotz hoher
Kaufkraftzuflisse in die Gesamtstadt und der
Ansiedelung eines innerstadtischen Einkaufszen-
trums im Jahr 2015 entstanden aufgrund eines
Bindels unterschiedlicher Rahmenbedingungen
verstarkt Leerflachen im zentralen Innenstadt-
bereich. Die ARGE Stadtmarketing Ried startete
gemeinsam mit 13 weiteren Partnerorganisati-
onen (z.B. Wirtschaftskammer Oberdsterreich,
Junge Wirtschaft, Frau in der Wirtschaft, Spar-
kasse Ried-Haag, Raiffeisenbank Region Ried,
AMS, Steuerberatungs- und Rechtsanwaltsbiiros,
etc.) daher einen bislang in dieser Form in Oster-

FAKTENBOX

Einwohner 11.000
Start der Initiative 2016
Laufzeit 3 Jahre
Projektname .StadtUp Ried”
Budget 143.000,-
Forderungen 60 % LEADER Initiator
ARGE Stadtmarketing Ried
Kontakt Olga Fedik, MSc (STAMA Ried)
weitere Infos www.stadtup-ried.at
www.ried.com

reich neuartigen Ansatz eines Standortbusiness-
Wettbewerbs (,StadtUp Ried”). Der Fokus lag da-
bei nicht in der direkten monetaren Forderung von
ansiedelungswilligen Unternehmen, sondern in
der Ubernahme von Beratungs-, Marketing-, Me-
dienberatungspaketen (insgesamt 9 verschiedene
Leistungen wie z.B. ,Business-Angel’, Marketing-
aufwande, Bank-, Steuerberatungs- und Rechts-
anwaltsdienstleistungen,  Zurverfligungstellung
von IT-Dienstleistungen, etc.) fir die besten finf

Bewerbungen.

.StadtUp Ried” richtete sich an alle Jung-
unternehmer, Grinder, aber auch bestehende
Unternehmer mit neuen, innovativen Geschafts-
konzepten. Eingereicht werden konnten Konzepte
aus den Bereichen Handel, Handwerk, Gastrono-
mie und Dienstleistung.

Voraussetzung fur die Teilnahme am Wettbewerb
war die Wahl des kiinftigen Geschaftsstandortes
in der Innenstadt von Ried sowie die verpflichten-
de Fortfihrung des Geschaftskonzeptes fir eine
Dauer von drei Jahren.

Eine Fachjury pramierte Ende September 2017
aus insgesamt 16 Bewerbungen die fiinf besten



Einreichungen unter anderem nach ihrer Innova-
tionskraft, wirtschaftlichen Tragfahigkeit, ihrem
Beitrag zur nachhaltigen Innenstadtattraktivie-
rung und nach ihren regionalen Wertschopfungs-
effekten.

Effekte:
® |nsgesamt 16 Bewerbungen wahrend der sechs
monatigen Bewerbungsfrist

® Seit Pramierung der Sieger im September 2017
wurden innerhalb eines rund 1-jahrigen Zeit-
raums insgesamt alle finf pramierten Preistra-
ger in der Innenstadt angesiedelt z.B.
® Schusterhandwerksatelier

in einer 1C-Lage auf rund 80 m?
® Kids Concept Store

in einer 1A-Lage auf rund 120 m?
B spezialisierter Genussladen

in einer 1B-Lage auf rund 30 m?
® Medical Fitness Center

in einer 1C-Lage auf rund 150 m?
® Spezialanbieter fiir hochwertiges

Poolzubehér

in einer 1C-Lage auf rund 150 m?

® Neben diesen ausgezeichneten Betrieben sie-
delten sich auch drei weitere Unternehmen
in der Innenstadt an, welche sich zwar am
.StadtUp“-Wettbewerb beteiligten, aber knapp
keine Auszeichnung erhielten.

Zusatzliche  indirekte  Sogwirkung  des
.StadtUp“-Projektes bildeten weitere 27 Neu-
ansiedelungen in der Rieder Innenstadt im Zeit-
raum Janner 2018 bis Juni 2019.

Aufgrund des groflen Erfolgs des ersten
.StadtUp“-Projektes wurde im Juli 2019 ein
.StadtUp 2.0" samt einer begleitenden, iber-
regionalen Standortmarketingkampagne .Sei
mutig” initiiert. Mittlerweile unterstiitzen ins-
gesamt 24 lokale/regionale Netzwerkpartner
mit einer Reihe von neuen bzw. zusatzlichen
Leistungen (z.B. Handwerkerbonus, E-Mobili-
tatspaket, etc.) diesen Standortbusiness-Wett-
bewerb.

nternehmens- und
pherasterreich

unale U
innovativsie komm
:?:znstadﬁﬁrdemrngrammin

Abb. 67

.StadtUp Ried” dient gegenwartig als Vorlage fiir laufende &hnlich konzipierte

Standort-Businesswettbewerbe

Ebermannstadt (D) www.zentrenmanagement-ebs.de; Bewerbungsfrist bis Ende Jan. 2020

Krumbach (D) www.innenstadt.krumbach.de/stadt-up; Okt. 2019 Ende der Bewerbungsfrist
Kufstein Projektstart im November 2019

Lustenau www.lus-tenow.at; Bewerbungsfrist bis Anfang Marz 2020

Trofaiach Wettbewerb bereits im Sommer 2019 abgeschlossen;

derzeit Umsetzungsphase der drei pramierten Bewerbungen
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Trofaiach: Erfolgreiche Trendwende

Die Innenstadtentwicklung in Trofaiach war im
Jahr 2015 von Problematiken gekennzeichnet, mit
welchen sich Innenstadte bundesweit konfrontiert
sehen: Der wachsende Konkurrenzdruck durch
Onlinehandel und periphere Einkaufsstandorte
sorgte fir zunehmende Leerstande in Trofaiachs
Innenstadt. Dieses Leerstandswachstum be-
dingte unweigerlich eine Verddung der zentralen
EinkaufsstraBen. Erschwerend kam hinzu, dass
durch den sukzessiven Attraktivitatsverlust nach
und nach viele junge Biirger die Stadt verlieBen.

Um diesen Problematiken entgegenzutreten,
entschied man sich in Trofaiach eine integrative
Initiative zur Wiederbelebung der Innenstadt zu
starten. Diese Initiative ist gekennzeichnet von ei-
ner engen Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft,
Politik, Verwaltung, Hausbesitzern, engagierten
Birgern sowie externen, professionellen Beglei-
tern. So wurden kurz- und mittelfristig umsetzba-
re Ma3nahmen definiert, um schrittweise bessere
Rahmenbedingungen fiir eine erfolgreiche Innen-

stadtentwicklung zu schaffen.

Im Rahmen des Birgerbeteiligungsprozesses
.ldeenwerkstatt” wurden im Jahr 2015 insgesamt
840 Ideen gesammelt, um eine Revitalisierung der
Innenstadt Trofaiachs anzustoflen.

Durch die frihzeitige Einbeziehung der Bir-
gerschaft wurde die Lethargie der Bevolkerung
tiberwunden und die Motivation geschaffen ei-
nen umfassenden Entwicklungsprozess in An-
griff zu nehmen. Die Ideen wurden anfangs in
Arbeitsgruppen weiter vertieft und in der Folge
entstanden umsetzungsreife Projekte. Dreh- und
Angelpunkt der Initiative ist der neu installierte
Innenstadtkoordinator Erich Biberich. Dieser hat

Abb. 68

FAKTENBOX

Einwohner 11.100

Start der Initiative 2015

Laufzeit fortlaufend

Projektname .Zukunft Innenstadt”

Budget € 100.000,- pro Jahr laufendes
Budget fiir Innenstadtentwicklung

Forderungen z.B. LEADER, Dorferneuerung...
div. Wirtschaftsforderungen
seitens der Stadt,
z.B. Fassadenforderung, Miet-
zuschiisse, Grinderpramie...

Initiator Stadtgemeinde Trofaiach

Kontakt Erich Biberich
(Projektmanagement
Stadtgemeinde Trofaiach)

weitere Infos www.trofaiach.gv.at

sein Biro in einem vormals leerstehenden Gebau-
de in der Innenstadt bezogen und koordiniert von
dort aus die Innenstadtentwicklung der Gemein-
de. Die Gemeinde selbst unterstiitzt den Prozess
durch die Bereitstellung jahrlicher Innenstadt-
budgets und Forderungen sowie durch die Umset-
zung strategischer MafBinahmen, wie den Ankauf
von ,Schrottimmobilien”, Parkraumentwicklung
oder Straflenraumgestaltung.



'_'I._

Weiterhin wurde ein neuer Busterminal instal-
liert, eine zusatzliche Kinderkrippe geschaffen,
die Straflenbeleuchtung modernisiert und die
Musikschule aus der Peripherie ins Zentrum der
Gemeinde umgesiedelt. Im Laufe des Projekts
wurden nach und nach professionelle, externe
Partner in den Prozess eingebunden, welche zu
einer Erhohung von Umsetzungsgeschwindigkeit
und Maflnahmenqualitat beitragen.

Effekte:

B |m Bereich der Gebdude und Objekte wurden
insgesamt sieben Fassaden erneuert und 20
Gebaudeveranderungen unterschiedlicher Gro-
Benordnung vorgenommen.

B |n Planung ist ein Forschungsprojekt mit der TU
Graz zur Entwicklung neuer Nutzungsszenarien.

B Unter dem Handlungsschwerpunkt Standort-
und Leerstandsmanagement ist allen voran eine
Reduktion des Leerstands um lber 50 Prozent
zu nennen. Erreicht wurde dies durch Zwischen-
nutzungen, Start-Up Projekte zur Motivation von

Jungunternehmern sowie durch die Schaffung
eines sozial orientierten Kooperationsladens.

B Zur weiteren Belebung des Zentrums orga-
nisiert die Gemeinde unterschiedliche Ver-
anstaltungen wie Stadtfeste, Adventsmarkte,
Musiknachte oder Sommerkinos. Kiirzlich ent-
standen ist ein Masterplan zur weiteren Gestal-
tung des offentlichen Raums. Durch die Einbe-
ziehung der Bevolkerung identifizieren sich die
Bewohner starker mit ihrem Wohnort und un-
terstitzen den Prozess. Die neu organisierten
Veranstaltungen locken wieder mehr Umland-
bewohner in die Stadt.

B Durch die drastische Reduktion des Leerstands
konnten Stadtbild und Image bereits aufgewertet
werden. Die Frequenzen in der Innenstadt sind
bereits merkbar gestiegen.

B Dank des allgemeinen Aufwartstrends der In-
nenstadt legen auch Privatpersonen ihre abwar-
tende Haltung zunehmend ab und investieren
und bauen wieder in Trofaiach.

Villach: Quartiersentwicklung Lederergasse

Bis in die 1980er Jahre war die Lederergasse in
Villach eine florierende Einkaufsmeile. 20 Jahre

spater war untertags kaum Frequenz festzustel-

len. Die Besucher kamen vorwiegend erst gegen
den frithen Abend, (Abend-)Gastronomie, Wettbi-
ros und Rotlichtbetriebe hatten sich angesiedelt.
Die wenigen verbliebenen Bewohner in den obe-
ren Stockwerken beschwerten sich iber Larm und
Verunreinigungen vor ihrer Haustiire. Gemeinsam
mit einem externen Beratungsbiiro ibernahm
der zustandige Stadtmarketing-Geschaftsfihrer
die Aufgabe, dieses Quartier neuen und attrakti-
veren Nutzungen zuzufiihren. Nach zahlreichen
Gesprachen mit den insgesamt 28 Hauseigenti-
mern wurde der Verein Lederergasse gegriindet.



Gemeinsam beschloss man die Ansiedelung von
Start-Ups, Kreativen, Arzten und Dienstleistern in
den Vordergrund zu riicken und diese auch eben-
erdig anzusiedeln. Hilfe holte man sich dabei vom
Coworkingspace-Anbieter Co-Quartier. Die ver-
figbaren Flachen bezieht das Co-Quartier unter
anderem von Banken, Geschaften, Bliros oder
Praxen, die aufgrund geringerer Nachfrage bzw.
eines geringeren Platzbedarfs leere Flachen in
der Grof3e von mindestens 120 bis 150 m? bereit-
stellen. Wahrend des dreijahrigen Pilotprojektes
stellte die Stadt eine Forderung von €60.000,-
Euro pro Jahr zur Verfiigung.

FAKTENBOX

Einwohner 61.200
Start der Initiative 2011
Laufzeit 3 Jahre
Projektname .Quartiersmanagement
Lederergasse”
Budget € 70.000,- in den ersten
3 Jahren danach € 45.000,-
Forderungen durch die Stadt Villach
Initiator/Kontakt STAMA Villach GmbH

Diese wurde unter anderem in den Ausbau der
Infrastruktur investiert, wie eine Glasfaserverbin-
dung, aber auch in notwendige PR-Aktionen und
Events, welche das Bild der Lederergasse wieder
in ein positives Licht rlicken sollten.

Effekte:
B finanzielle Beteiligung (gesichert auf drei Jah-
re) von insgesamt 24 der 27 Hausbesitzer

B Ansiedelung von Unternehmern, insbesondere
Start-Ups, die sich alleine die Miete nicht leis-
ten kdnnten - auch ebenerdig!

B Offenheit der Vermieter fur alternative Losun-
gen und neue Nutzungskonzepte sowie die Be-
reitschaft zu attraktiven Einstiegsmieten

B hohe Vernetzung zwischen Liegenschaftseigen-
timern und Mietern, auch durch Bereitstellung
von Kommunikationsplattformen

B deutliche Steigerung der Sicherheit und Sau-
berkeit in der Lederergasse

-



7 Orts-/Stadtmarketing in der PRAXIS

Orts- und Stadtmarketingeinheiten tragen einen
entscheidenden Anteil zur Belebung und Attrakti-
vierung der zentralen innerértlichen Bereiche bei
und haben sich in den letzten Jahren auch als we-
sentliche Umsetzungsakteure im Leer- bzw. Ge-
schaftsflachenmanagement positioniert.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen geben einen
pragnanten Uberblick iiber die Strukturen, Auf-
gabenfelder und Ablaufe professioneller und eh-
renamtlicher Orts- und Stadtmarketings in Oster-
reich bzw. Niederosterreich.

W1 Orts-/Stadtmarketing in Osterreich - ein Uberblick

Osterreich z#hlt zu jenen europdischen Landern
mit einer bereits sehr langen und stark professio-
nalisierten Struktur im Orts- und Stadtmarketing,
wobei dieses Planungsinstrument iiberwiegend als
gesamtheitlich und langfristig, angelegter Orts-/
Stadtentwicklungsprozess angesehen wird.

Die ersten Erfahrungen wurden Ende der 1980er
bzw. Anfang der 1990er Jahre insbesondere in klei-
neren und mittelgroBen oberdsterreichischen und
steirischen Bezirksstadten gesammelt, zumeist in
Form von partizipativen Stadtleitbildprozessen. Zur
Umsetzung, insbesondere wirtschaftspolitischer
Zielsetzungen, Strategien und Maflnahmen, wur-
den seit Mitte der 1990er Jahr professionelle Orts-
und Stadtmarketingeinheiten installiert, welche in
der Regel folgende Grundzlige aufweisen.

® preite und gemeinsame Tragerschaft aller
wesentlichen lokalen Akteursgruppen (Stadt,
lokale Wirtschaftsverbande, Tourismusverband,
Leitunternehmen, Vereine, etc.)

m feststehende, organisatorische Einheit
mit klarem Rechtsrahmen

® mehrjahrig ausgerichtete Entwicklungsziele
sowie konkrete jahrliche Aktionsplane

® klares Aufgabenprofil samt Definition der
Kompetenzen und Schnittstellen zu anderen
Gemeindeorganisationen

® zumindest 1 festangestellter Kimmerer (Stadt-/
Citymanager) mit ausreichender Biiroinfra-
struktur

Innerhalb der letzten 25 Jahre konnte in Osterreich
eine starke Dynamisierung im professionellen
Orts- und Stadtmarketing festgestellt werden.

Aktuell sind in Osterreich rund 100 Orts- und
Stadtmarketingeinheiten mit hauptberuflichen
Akteuren und fester Organisationsstruktur vor-
handen. Gegenwartig ist zudem eine starke Griin-
dungswelle in sogenannten  kleinregionalen
Zentren” wie beispielsweise Attnang-Puchheim,
Koétschach-Mauthen,

Kossen und Oberndorf bei Salzburg feststell-

Fieberbrunn, Hermagor,
bar. Aufgrund der inhaltlichen Ausrichtung, der
Aufgabenschwerpunkte, dem Professionalitats-
grad der Rechtsform, der Intensitat der Beteili-
gung seitens wesentlicher lokaler Akteure sowie
Ressourcenausstattung kdonnen gegenwartig 4
Stadtmarketing-Generationen in Osterreich un-
terschieden werden:



Stadtmarketing

der 1. Generation

Stadtmarketing
der 2. Generation

Stadtmarketing
der 3. Generation

Stadtmarketing
der 4. Generation

Quelle: CIMA Austria

Fokus auf Bewerbung des ,Istzustands” in der Gemeinde
Aufgabenschwerpunkt im Eventmarketing
Hauptzielgruppe - lokaler Einzelhandel samt Kunden
vorwiegend als Verein organisiert

bereits deutlich erweitertes Aufgabenfeld, insbesondere um Leerflachenmanagement und
gesamtstadtische KommunikationsmafBnahmen

Stadtmarketing wird fallweise in Stadtplanungsprojekte einbezogen
teilweise als Verein oder kommunale Stabsstelle organisiert

Stadtmarketing agiert auf Basis eines klaren ,urban brandings”

zumeist als ,one stop shop”“-Einheit organisiert (Stadt-, Tourismus-, Standortmarketing in
einer Organisation)

Ubernahme bislang kommunaler Dienstleistungen bzw. Vermarktung
kommunaler Infrastrukturen

aktive Beratung von Hausbesitzern und Immobilieneigentiimern
teilweise als GmbH organisiert

Stadtmarketing als aktiver Standortentwickler und Begleiter von
Betriebsgriindern (zumeist durch eigenen Standortmanager)

Initiator von Leitimmobilienentwicklungen

hohe ,social media“-Marketingkompetenz und Hilfestellung im
Digitalisierungswandel fiir lokale KMUs

Einbindung von lokalen Leitunternehmen in Stadtmarketingtragerstruktur
teilweise als GmbH organisiert

Die Aufgaben und der Tatigkeitsbereich in vielen
Orts- und Stadtmarketingorganisationen haben
sich in den letzten Jahren stetig weiterentwickelt.
Der osterreichische Dachverband fiir Stadt- und

Standortmarketing - Stadtmarketing Austria - hat
jene Handlungsfelder definiert, in welchen derarti-
ge Einheiten grundsatzlich aktiv sein kannen.

Die 12 Handlungsfelder im professionellen Stadtmarketing

Aufgabenfeld 1
Citymarketing

Aufgabenfeld 4
Netzwerke &
Affairs Public

Aufgabenfeld 7
Event-/Veranstaltungs-
marketing

Aufgabenfeld 10
Stadt-Umland-
Management

Aufgabenfeld 2
Standortmarketing

Aufgabenfeld 5
Kulturmarketing/-
management

Aufgabenfeld 8
Beteiligungs-
management

Aufgabenfeld 11
Verwaltungs-
marketing

Aufgabenfeld 3
Tourismusmarketing

Aufgabenfeld 6
Beteiligung an
Stadtentwicklung

Aufgabenfeld 9
Wissensmarketing/
Wissenstransfer

Aufgabenfeld 12
Unternehmens-
fuhrung

Quelle: STAMA Austria - Gsterreichischer Dachverband fiir Stadt- und Standortmarketing, 2013 (Graphik modifiziert durch CIMA)



Von fachlicher Seite wird angemerkt, dass derzeit
keine professionelle Orts- und Stadtmarketing-
einheit in Osterreich samtliche 12 Aufgabenfelder
abdeckt.

Die Vielfalt der Aufgabenfelder spiegelt sich auch
in den Rechts- bzw. Organisationsformen der
jeweiligen professionellen Orts- und Stadtmar-
ketingeinheit wider. Derzeit kdnnen insgesamt
11 verschiedene Rechts- und Organisationsfor-
men im Osterreichischen Orts- und Stadtmarke-
ting beobachtet werden, wobei folgende Auspra-
gungen?' am haufigsten vorhanden sind:

® 46 % als GmbH organisiert

B 23 % als eigenstandiger, zumeist vorsteuer-
abzugsfahiger Verein

B 14 % als Stabsstelle innerhalb der Gemeinde-/
Stadtverwaltung

® 8 % integriert in lokalen bzw. regionalen
Tourismusverband

® 9 % in sonstigen Rechtsformen
(z.B. GsbR, KEG, kommunaler Eigenbetrieb,
etc.)

Haupttrager der Finanzierung der Basisbudgets
(= Biiro-, Betriebs-, Personalkosten sowie Mittel
fur einzelne Aufgabenfelder) sind die jeweiligen
Stadte und Kommunen. Durchschnittlich wer-
den rund 2/3 der Basisbudgets durch kommuna-
le Haushalte bestritten. Die restlichen Beitrage
kommen, je nach Bundesland bzw. touristischer
Landesgesetzgebung, von Tourismusverbanden,
lokalen Unternehmervereinigungen und in letz-

ter Zeit auch verstarkt von grof3en Leitbetrieben
aus dem Industrie-, Finanz- und Dienstleistungs-
sektor. Der letzte Abschnitt dieses Teilkapitels
befasst sich mit den jeweiligen hauptverantwort-
lichen Umsetzungspersonen im professionel-
len Orts- und Stadtmarketing. Diese heimischen
Stadtmarketing- oder Citymanager punkten
im Europa weiten Vergleich?? vor allem durch
ihre langjahrige Berufserfahrung, fundierte
fachliche Ausbildung sowie der Intensitat und
Professionalitat ihrer lokalen Orts- und Stadt-
marketingvorhaben. Die wesentlichen ,Stadt-/
Citymanager”-Fakten? lassen sich wie folgt dar-

stellen:

® durchschnittlich 12,5 Jahre Berufserfahrung
vor Eintritt in die Position als Stadt-/City-
manager

® hisherige Berufserfahrungen im Event-,
Tourismus-, Handelsmarketing- oder
Medienmanagementsektor

® hoher Akademiker- (65 %; vorwiegend aus
betriebswirtschaftlichen Studienlehrgéngen)
und Frauenanteil (51 %)

® durchschnittliche Verweildauer als Stadt-
und Citymanager bei rund 7,6 Jahre, wobei in
gut strukturierten Orts- und Stadtmarketing-
einheiten viele Akteure bereits mehr als 15
Jahre am betreffenden Standort arbeiten
(z.B. Hall in Tirol, Lienz, Perg, Wels)

® durchschnittliches Bruttogehaltsniveau liegt
bei € 4.700,-, wobei auch hier - je nach Verant-
wortungsumfang und GrofB3e der Organisation
- die Gehalter erheblich differieren kdnnen

21 Quelle: CIMA Austria, 2019

2 Ergebnisse des Lifelong Learning Projekts .Town Centre Management Knowledge transfers” unter Beteiligung von Stadt-
marketing Austria mit 9 weiteren nationalen Stadtmarketing-Dachverbanden in Europa (2011-2013)

2 Quelle: CIMA Austria, 2019



F#1 Orts-/Stadtmarketing in Niederdsterreich

Im Zuge der Erstellung dieses Praxisleitfadens schriftlichen Befragung unterzogen und wesentli-

wurden sowohl die professionellen Orts- und che Charakteristika erhoben. Uber die insgesamt

Stadtmarketingeinheiten als auch ehrenamtlich 13 in Niederosterreich aktuell tatigen professio-

gefuhrten Werbegemeinschaften in Niederds- nellen Stadtmarketingeinheiten kdnnen folgende

terreich einer kombinierten telefonischen bzw. Details berichtet werden:

Auspragungen wesentliche Inhalte

Gemeindegrofien-
strukturen

Griindungsjahr

Rechts- bzw.
Organisationsform

mafigebliche Trager

Arbeitsschwer-
punkte

Orts- bzw. Stadt-
kern-Relevanz

Mit Ausnahme von Baden bei Wien verfiigen alle niederosterreichischen Stadte
mit mehr als 20.000 Einwohnern Uber professionelle Stadtmarketingeinheiten.
Die bevolkerungskleinste Kommune mit einer professionellen Stadtmarketing-
struktur ist St. Valentin.

Der Cityclub Amstetten, welcher sich im Jahr 2014 in die Amstetten Marketing
GmbH integrierte, gilt als erstes professionelles Citymanagement in Niederds-
terreich (1994), gefolgt vom Stadtmarketing in Korneuburg (1998) sowie Waid-
hofen an der Ybbs (2001). Die aktuellste Griindung wurde im Frihjahr 2019 in
Krems (Stadtmarketing Krems GmbH) vorgenommen.

9 der 13 Stadtmarketingeinheiten sind als GmbH (Amstetten, Hollabrunn,
Krems, Mistelbach, Madling, St. Pélten, St. Valentin, Ternitz, Wiener Neustadt)
strukturiert. In Ebreichsdorf und Tulln werden Stadtmarketingagenden inner-
halb der Gemeinde durch eigene Abteilungen bzw. Stabsstellen umgesetzt. Die
Klosterneuburger, Korneuburger und Waidhofener Stadtmarketings sind als
Vereine organisiert.

In allen professionellen niederdsterreichischen Stadtmarketingorganisationen
ist die jeweilige Standortgemeinde als wesentlicher Partner bzw. Trager enga-
giert.

Alle befragten Stadtmarketingorganisationen gaben an, in den Tatigkeitsbe-
reichen ,Citymarketing”, . Standortmarketing” sowie ,Eventmarketing” einen
Arbeitsschwerpunkt zu haben. ,Netzwerkmanagement” und die inhaltliche
Beteiligung an ,StadtentwicklungsmafBnahmen™ stellen in vielen niedergster-
reichischen Stadtmarketings ebenfalls wichtige Arbeitsfelder dar. Aufgrund der
geringeren Bedeutung des Tourismus in vielen Stadten des Bundeslandes stellt
.touristisches Marketing” einen eher untergeordneten Arbeitsaspekt dar.

Rund 2/3 der gesamten Stadtmarketingarbeit konzentrieren sich auf die
Belebung der innerortlichen Kernzonen.




Auspragungen wesentliche Inhalte

Standort-
marketingaufgaben-
Schwerpunkt

Social Media-

Kompetenz

Mitarbeiteranzahl

Budgetausstattung

wesentliche
Herausforderungen
aus Sicht der
Stadtmarketings

In knapp mehr als 50 % der professionellen niederdsterreichischen
Stadtmarketingeinheiten sind eigene, grofteils fachlich versierte bzw.
geschulte Mitarbeiter fiir Leer- bzw. Geschaftsflachenmanagement abgestellt.

Im, immer wichtiger werdenden, Bereich der Digitalisierung und des Social
Media-Marketings setzen 2/3 der Stadtmarketings eigene Mitarbeiter fir diese
Aufgaben ein.

In den 13 professionellen Einheiten sind insgesamt 34 Vollzeit- und
12 Teilzeitkrafte aktuell angestellt.

Aufgrund der unterschiedlichen Stadtgrof3e, den unterschiedlichen Aufgaben-
feldern und dadurch erforderlichen Mitarbeitern sowie der jeweiligen Finanz-
kraft der Gemeinden sind in Niederdsterreichs Stadtmarketingorganisationen
erhebliche Basisbudgetunterschiede feststellbar. Die Bandbreite reicht von
€ 100.000,- jahrlichen Grundmittel bis hin zu € 2,4 Mio. 80 % aller Stadtmarke-
tings weisen eine budgetare Basisausstattung von € 100.000 bis € 320.000 auf.
Aus dem kommunalen Haushalt werden durchschnittlich 82 % der Basisbud-
gets finanziert.

Die Stadtmarketing-Verantwortungstrager in niederdsterreichischen Orten
nennen folgende aktuelle Herausforderungen (gerankt nach Haufigkeit der
Nennungen):

® starkes Absinken des Beteiligungsengagements der lokalen Betriebe
an Stadtmarketingaktionen

® | eerstandsproblematik in den Kernbereichen

® geringe Attraktivitat der Innenstadte fir Betriebsneuansiedelungen
bzw. Betriebsgriinder

® starker Konkurrenzkampf mit dem Online-Handel

® zu geringe Stadtmarketingbasisbudgets

Betrachtet man die Struktur der insgesamt 46 ehrenamtlich gefiihrten Werbegemeinschaften in

Niederosterreich kann zusammenfassend folgendes festgestellt werden:

B Samtliche Werbegemeinschaften werden in ® 33 % der Mitgliedsbetriebe sind dem Handel,
der Rechtsform ,Verein” gefiihrt. weitere 30 % dem Gewerbe/Handwerk

B 68 % aller Mitgliedsbetriebe sind in den zuzuordnen.
innerortlichen Kernzonen situiert. ® Ein vierkopfiger niederdsterreichischer Werbe-

® Durchschnittlich weisen diese lokalen Unterneh- gemeinschaftsvorstand wendet durchschnittlich
mervereinigungen 67 Mitglieder sowie ein durch- 22 Stunden Arbeitszeit pro Woche fur dieses
schnittliches Jahresbudget von € 29.650,- auf. ehrenamtliche Engagement auf.
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EXE Immobilien-/Leerstands-/Standortdatenblatt

Name Name

Adresse Adresse

Tel. Tel.

E-Mail E-Mail

Grundstiicksgrife

Nutzflache

Zimmer

Objektzustand _‘:
. : PR\

Baujahr/Sanierung R

— eN

Stellpldtze/Garage ®

Balkon/Terrasse

Nebengebidude

GeschoB
KellergeschoB

Nutzung Status (leer/genutzt)

ErdgeschoB

1. ObergeschoB

DachgeschoB

Grundriss

Dammung/Putz/Anstrich

Dachdammung/-belag

Fenster/Haustir

Heizung

Sanitar

Elektro

Denkmalschutz
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Kommen auch Sie nach

Zwettl - in das Zentrum

des Waldviertels!

Kontakt

Stadtgemeinde Zwettl-NO
GartenstraBe 3, A-3910 Zwett]
Tel.:02822/503-0

E-Mail: stadtamt@zwettl.gvat
www.zwettlgvat

Impressum

Herausgeber & Verlagsort: Stadtgemeinde Zwettl-NO, GartenstraRe 3, 3910 Zwettl-NO.
Fiir den Inhalt verantwortlich: Vbgm. DI Johannes Prinz

Fotos: Stadtgemeinde Zwettl-NG, WTM Zwett! & Claus Schindler, fotozwettl.at

Design & Druck: kiwiblau KG

Erschienen: September 2017

Zwettl

giltinfolge seiner zentralen Lage als
der geographische Mittelpunkt des
Waldviertels. Zwettl ist nicht nur
Stadtgemeinde und Bezirkshaupt-
stadt mit Sitz von Verwaltungsbehor-
den sondern gleichzeitig auch

® Einkaufsstadt

® Schulstadt

©® Banken-Standort

® Gesundheitszentrum

mit Herz fiir unsere Kunden
und Géste!

Stadtgemeinde Zwettl - N

Fliche: 256 km?
Einwohnerlnnen: ca. 13.00

Zwettl gehort mit seinen 61 Katastralgemeinden zu den
flichenmaRig groRten Stadtgemeinden Osterreichs.

Verkehrsanbindungen

Lage direkt an der LandesstraBe B 38 (Achse Wien - Budweis)
1.100 Parkplétze in der Innenstadt und der Parkspirale
Stadtbus-Angebot in Zwettl-Stadt und den Nachbarortschaften oesene b e
Busbahnhéfe P

Leitbetriebe

Im Bereich Handel: Raiffeisen-Lagerhaus Zwettl, Firmengruppe Kastner

Im Bereich Tourismus: Hotel Schwarz Alm, Faulenzerhotel Schweighofer, Schlosshotel Rosenau,
Zisterzienserstift Zwett!

Im Bereich Produktion: Privatbrauerei Zwettl, WALDLAND

Im Bereich Dienstleistung: zahlreiche Baubetriebe, Firmengruppe AVIA Eigl, Landesklinikum Zwettl,
HYPO NOE Gruppe Bank AG, Oberbank AG, Raiffeisenbank Region Waldviertel Mitte,
Waldviertler Sparkasse Bank AG, Volksbank NO AG

Zwettl

Ihr TOP-Wirtschaftsstandort im Waldviertel

Pulsierende Innenstadt

Zwettl besticht vor allem mit einer architektonisch tiberaus
interessanten Innenstadt:

. mungsvolles F
« Historische Stadtmauer mit sechs Stadttirmen
« Altes Rathaus mit Sgraffito-Fassade
 Hauptplatz mit Hundertwasserbrunnen
« Gemiitliche Gastgarten und genussvolle Waldviertler
Gastronomie

Attraktiver Angebotsmix:

trendige Modeboutiquen, Textil- und Schuhfachhandel,
Elektrofachhandel, Juweliere, Optiker, Apotheke und
Facharztzentren - eine Innenstadt mit Wohifiihicharakter

Entspanntes Parken und zentrale Parkméglichkeiten:
1.100 Parkplétze, gebiihrenfreie Kurzparkzone, Park-
garage mit direkter Anbindung an die Innenstadt

Ganzjahrig kreatives Veranstaltungs-Program
frischer Wochenmarkt, Handels-Aktionstage, Brau-
stadtfest, Musikfeste und Theaterauffiihrungen,
Goldener Zwettler Advent

Gemeinsam schafft man mehr

® Marketinggemeinschaft WTM: Wirtschafts- wtm.
und Tourismusmarketing Zwettl" L
Ziel: Steigerung der Attraktivitat des Einkaufsstandortes
Intensive Unterstiitzung der Aktivitaten durch die
Stadtgemeinde Zvert
L] eines
2B Einkaufsfeste, Automessen, Sommershopping.
Gewinnspiele, Kunsthandwerksmarkt, uv.m.

Die Zwettler

Kaufkraftstrom- und Einzelhandels-
strukturuntersuchung (KANO) 2013:

® City-Check-Gesamtnote’ Zwettl: Note 2,3

beste Beurteilung der vergleichbaren Waldviertler Bezirkshauptstidte

Besonders positiv beurteilt: indruck,

Beleuchtung, Bodenbelag, Sicherheit

Potential fiir ,Spezialisten" und Anbieter im gehobenen Sortimentsniveau

Hoher Anteil inhabergefiihrter Fach-Geschafte

Gesamt-Kaufkraft-Volumen: € 54,8 Mio. davon 85 % E\genblndungsquote (c.h. € 46,6 Mio. vor Ort

gum fast 6 006

Im Zwettler Einzelhandel werden insgesamt € 113.9 Mio. erwlrtschaftel

Wirksame Kauflraft (Summe aus Kaufkraft der cigenen Bevblkerung + Kaufkraft-Zufluss) und
alitat (Verhaltnis K: &-abfluss, in Zwett! liegt der Wert bei 208 %)

haben sich im Vergleich zu 2006 deutlich gesteigert.
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ARGE Stadtmarketing
Hauptplatz 12

A-4910 Ried im Innkreis
Tel: +43 (0) 77 52 85 180
eMail: office@ried.com
www.ried.com

ruroeVIELEN
SEITEN™V®

Datenquellen
Statistik Austria, 2015

Stadtgemeinde Ried, 2015

o.-niederbayerische Einzelhandelsstrukturanalyse 2014
Immobilien-Preisspiegel 2014 (WKO)

Anmerkung: Daten aus der od.-niederbayerische Einzelhandelsstruk-
turanalyse 2014 wurden noch vor der Eréffnung des Einkaufszentrums
.Werberzei rhoben und beinhalten somit nicht die Branchen-
mixerweiterung, die dadurch entstanden sind.

Fotorechte
fiying-motion.com (Luftbildaufnahmen Ried)
Fotolia

Stand November 2016 | Impressum
Das Standortexposé ist ein Projekt der ARGE Stadtmarketing Ried
www.ried.com

Inhaltliche Gestaltung: Dipl-Geogr. Ulrike Marschner, CIMA Austria GmbH
Grafische Umsetzung: innpuls Werbeagentur GmbH | www.innpuls.at
Irrtiimer, Satz und Druckfehler vorbehalten

wninnpuisat

www.ried.com

Ried im Innkreis

Investieren im
Herzen des Innviertels

| Daten
| Fakten
| Informationen

- Die Innenstadt

Anzahl der Verkaufsfliache
Innenstadtbetriebe rd. 37.000 m? (Top 3 in 00)
159 Handels-, 51 Gastronomie-,
89 personenbezogene Dienst-
leistungsbetriebe Marken- und Servicedichte
450 Marken sowie 356 Serviceleistungen

Einzelhandelsumsatz

82 Mio € (Top 4 in 00) Anzahl der Innenstadtparkplatze

2250
Flachenproduktivitat Gastronomie-Kapazitdten
4.100 € pro m? Verkaufsfidche 2.900 Sitzplatze, davon

(Top 2iin 00) 1.700 im Innenbereich

i m Ried im
" inden Einkaufsraul
Kaufkraft-ZuﬂuS_S? Aurolzminster - Tumeltsl’_\afq
|nnkreis sportart\ka

Leistungsdaten -
Sportartikelhandel in Ried

Anzahl der Betriebe Einzugsgebiet (2014)

Im Einkaufsraum Ried (inkl. Fachmarkt- 111.497 Personen in Gemeinden mit mehr
zentrum Tumeltsham) befinden sich 3 Sport- 415 10 % Kaufkraftzufluss nach Ried
artikelhandelsbetriebe (Sports Direct, Hervis, 126,949 Personen in Gemeinden zw. 3 bis
Sports Team) sowie 3 weitere Unternehmen g9 o Kaufkraftzufiuss nach Ried

mit Schwerpunkt Fahrradhandel bzw. Zwei-

radhandel.

. Sonstiges
Einzelhandelsumsatz (2014) 176 Sportvereine in Stadt und Bezirk Ried mit
rd. 10,2 Mio € rund 11.000 aktiven Sportlern
Verkaufsfiache
rd. 4.000 m?
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EWA CIMA-Trendbarometer

Damit aktives Standortmarketing funktionieren
kann, braucht es grundsatzlich eine attraktive
und wettbewerbsfahige Innenstadt. Dazu ist es
notwendig, sich mit den aktuellen Trends in den
unterschiedlichen, stadtkernrelevanten Themen-

feldern auseinanderzusetzen.

Wo eine Stadt noch Aufholbedarf hat bzw. sich
Potenziale zur zukiinftigen Entwicklung ergeben,
lasst sich in einem ersten Schritt ganz leicht selbst
beurteilen. So wird die Trendaffinitat mittels eines

Ampelsystems bewertet:

keine ,Trendaffinitat”
= noch keine entsprechenden ,Trend"-
Ansatze festellbar

mafige .Trendaffinitat”
= erste ,Trend“-Ansatze feststellbar

hohe ,Trendaffinitat”
= Innenstadt liegt im Trend

Dabei ist zu bedenken, dass nicht jeder Trend fir
eine Stadt relevant sein muss. Viel besser ist es,
notwendige Wandlungen umzusetzen, um nicht
hinter der Konkurrenz zuriick zu bleiben und sich
bei ausgewahlten, zukunftsweisenden Trends als
Early Adopter bzw. Trendsetter zu etablieren -

Trendbarometer (CIMA, 2018)

idealerweise in jenen Bereichen, die die Identitat
der Stadt unterstreichen und im strategischen
Leitbild verankert sind.

Zu einer ersten Einstufung der eigenen Trendaf-
finitat kann folgende Checkliste herangezogen

werden (zum Ankreuzen):



Standorttrends

Trend 1 - Erlebniseinkauf

die Stadt als vernetzter Erlebniseinkaufsstandort (Shoppen, Kultur, Gastronomie,
Dienstleistung) mit emotionaler Stimulierung

Trend 2 - Service als Profilierungschance

klare Profilierung des Innenstadt-Handels tber Top-Service und Fachberatung

Trend 3 - Neue Zielgruppen

Ansprache neuer innenstadtaffiner Zielgruppen wie LOHAS, DINKs, silver surfers, etc.

Trend 4 - Multi- & Crosschannel

online und offline Multi- und Crosschannel Strategien lokaler Firmen gelten als
wesentlicher Wettbewerbsvorteil von Innenstadten

Trend 5 - Neue Handels-Cityformate

2.B. convenience-shops [Produkte to go) und sustainability-shops
(z.B. repairshops, zero waste shops, etc.)

TREND 6 - Genusswelten

hochqualitative Spezialanbieter im Lebensmittelbereich in Kombination mit Degustationen

TREND 7 - Inhabergefiihrte Topbetriebe

hochwertige, interessante Produkte kombiniert mit Lifestyle und/oder Wohlfiihlkonzepten

TREND 8 - Digitalisierung der Verkaufsflachen

digitale Techniken und ..location based services” bestimmen Ladenkonzepte der Zukunft

TREND 9 - Investmentboom bei Stadthotellerie

neue Stadthotelkonzepte tragen zum Angebotsmix einer Stadt bzw. Innenstadt bei

TREND 10 - Alternative Beherbergungskonzepte

z.B. Albergo Diffuso zur Nachnutzung von leerstehenden Wohn- und Geschéftseinheiten

TREND 11 - Erlebnis- und Themengastronomie

Essen als Erlebnis durch Einbeziehung der Gaste in die Zubereitung sowie
spezielle Gastrolocations

TREND 12 - Urbane Gastrokonzepte

verschiedene Food-Konzepte wie z.B. Infinite food, spiritual food, etc. spiegeln die
Lebensstile diverser Innenstadt-Zielgruppen wider

Trendaffinitat
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Standorttrends Trendaffinitat

TREND 13 - Tagestourismus-Positionierung

klare, tagestouristische Positionierung der Innenstadte als Strategie zur
zusatzlichen Kaufkraftabschépfung

TREND 14 - Innerstadtische Freizeitstrukturen

Sport- und Freizeitinfrastrukturen kehren in die Innenstadte zuriick wie
z.B. Motorikparks, Spielhallen, Kinos, etc.

TREND 15 - Lokale Qualitatssiegel

lokale Qualitatssiegel starken die Wettbewerbsfahigkeit und helfen dabei,
KMU-Betriebe klar zu positionieren

TREND 16 - Co-Working

alternative Leerstandsnutzung durch Co-Working Spaces und (optimalerweise)
gleichzeitiger Kreativwirtschaftsforderungen

TREND 17 - Bildungseinrichtungen als Impulsgeber

Schulen, Kindergarten, Universitaten, Fachhochschulen kehren vermehrt in
die Innenstadte zurtick

TREND 18 - ,,0ne stop shop“-Stadtmarketing

ein professionalisiertes Stadtmarketing mit Integration von Standort-,Tourismus- und
Kulturmarketingagenden

TREND 19 - Kulturstatten als ,,landmarks”

architektonisch anspruchsvolle Veranstaltungsstatten oder Museen werden zu
innerstadtischen Magnetpunkten

TREND 20 - Imageprdgende Events

die Stadt als Biihne bzw. Spielflache fir neue Events im Freizeit und Kultursektor

TREND 21 - Mediatheken

verstarkter Ausbau stadtischer Bibliotheken im digitalen Bereich als
multifunktionaler Bildungsort

TREND 22 - Digitale Stadtpfade

Vermittlung stadtischer Geschichte und Kultur durch ,virtuelle” Rundwege

TREND 23 - Innovative innerstadtische Wohnformen

neue innenstadtaffine Wohnformen fiir unterschiedliche Zielgruppen wie
z.B. temporares Wohnen, Micro-Apartements, modern heritage

TREND 24 - Attraktive ,start up“-Szene

Innenstadt als attraktiver Standort fir junge Unternehmensgriinder
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.Retail Trends 2018 2018
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