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Vorwort

Die zunehmende Ausdinnung ,belebter® Flachen in den
Innenstadten und Ortskernen des Burgenlandes ist gleich-
bedeutend mit einem wachsenden Funktionsverlust der
heimischen Ortszentren. Sinkende Kundenfrequenzen fiih-
ren in der lokalen Wirtschaft iiber UmsatzeinbuRen oft zu
Leerstanden, welche die Innenstadte zunehmend unattrak-
tiver werden lassen. Die Zentren verlieren somit an Anzie-
hungskraft und letztlich findet in vielen burgenlandischen
Gemeinden das Leben nicht mehr ,innen statt®.

Eine Belebung von Stadt- und Ortszentren ist nur durch
eine effiziente Nutzung und Bilindelung der vorhandenen
Krafte moglich. Wichtig ist, dass in den Gemeinden alle
an einem Strang ziehen: Um das zu erreichen, sind funk-
tionierende, strategische Partnerschaften notwendig. Politik
und Verwaltung sind gefragt, gleichermaBen aber auch
Eigentiimer der Immobilien, Handler sowie Gewerbetrei-
bende und letztlich die Bevolkerung selbst.

Die Sparte Handel der Wirtschaftskammer Burgenland
mochte aktiv gegen die Erosion der heimischen Ortskerne
vorgehen. Wir geben den Gemeinden mit dem vorliegen-
den Leitfaden ein Werkzeug in die Hand, um gegen bereits
bestehenden Leerstand vorzugehen und ihn kiinftig zu
vermeiden. Es ist gewiss, dass hier an mehreren Stell-
schrauben gedreht werden muss, damit die Gemeinden
ihre Ortskerne auch fiir die nachsten Generationen attrak-
tiv gestalten konnen.

Setzen wir gemeinsam MalBnahmen im Sinne der Aufrecht-
erhaltung der hohen Lebensqualitat in unserem Burgen-
land. Der vorliegende Leitfaden soll lhnen Unterstiitzung
und Anregung bei lhren Bemihungen zur Belebung des
Ortszentrums bzw. Stadtkerns bieten. Er soll fiir ein er-
folgreiches Standortmarketing Hilfestellung geben und po-
sitive Ansédtze aufzeigen. Nutzen wir diese Chance und
uberlassen wir die Weiterentwicklung der Zentren unserer
Orte und Stadte nicht dem Zufalll

KommR Andrea Gottweis, MSc
Obfrau der Sparte Handel Burgenland
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1 Einleitung

Seit alters her sind Orts- und Stadtkerne zentrale Kommunikationszentren, wichtige Kultur- und
Lebensraume sowie Arbeits- und Handelspldtze. Durch das Entstehen einer arbeitsteiligen Wirt-
schaft sowie den Wandel von der Produktions- zur Dienstleistungs- und Informationsgesellschaft
mussten innerortliche Lagen sukzessive Funktions- und Bedeutungsverluste verzeichnen.

Ein Biindel unterschiedlicher und oftmals zusammenhangender Faktoren wie beispielsweise sich
stark wandelnde Einkaufs-, Konsum- und Mobilitditsgewohnheiten, das Entstehen neuer, groffla-
chiger Handelsbetriebsformen an peripheren Standorten, der Riickgang der Wohnnutzungen, die
Abwanderung von Sozial-, Kultur-, Bildungseinrichtungen, uvm. verstarkte in den letzten 25-30
Jahren die negativen Effekte fiir viele Osterreichische Orts- und Stadtkerne. So dokumentiert
die topaktuelle landesweite Kaufkraftstromanalyse! in anschaulicher Weise die bereits stark
ausgediinnten Handelsstrukturen in den gréBeren Orts- und Stadtkernen des Bundeslandes
Burgenland (durchschnittlich 17 % der Einzelhandelsumsatze und 12 % der Verkaufsflachen).

Augenscheinlichstes und zugleich auffalligstes Ergebnis dieser Entwicklungen sind leerstehende
Geschaftslokale, Biro- und auch Wohnflachen in den Kernlagen der Gemeinden und Stadte.
Vor allem Ladenleerflachen stellen nicht nur eine optische Beeintrachtigung des Orts-/Stadt-
kerns dar. Sie manifestieren entsprechende Defizite und wirken sich bei entsprechender Haufung
negativ auf das Standortimage aus. Auf Basis von UberblicksmaBigen Erhebungen und Abschat-
zungen? kann davon ausgegangen werden, dass im Bundesland Burgenland rund 50.000 bis
60.000 m? ebenerdige Ladenleerstinde, groRteils in den Kernzonen der Kommunen, ungenutzt
sind.

Erste konkrete und gréRere Gegenmalnahmen zur Attraktivierung der Orts- und Stadtkerne
bzw. der Reaktivierung von Leerflachen konnen in Osterreich seit den 1990er Jahren beobachtet
werden. Insbesondere kleinere und mittelgroBe Bezirkszentren entwickelten anfanglich umfas-
sende Stadtmarketingkonzepte, aus welchen sich dann zumeist Stadtmarketingeinheiten heraus-
kristallisierten. Der zentrale Fokus dieser ,friihen® Stadt- und Citymarketingaktivitdten lag in der
Bewerbung der (innerstddtischen) Handelsstrukturen, der Organisation von Events sowie in der
Entwicklung diverser Kundenbindungsinstrumente. Das zentrale Ziel dieser Projekte lag in der
Steigerung der Kundenfrequenzen und somit auch der wirtschaftlichen Attraktivitdt des jeweiligen
Orts- und Stadtkerns fiir ansiedelungswillige, neue Betriebe.

! Kaufkraftstromanalyse des Bundeslandes Burgenland im Auftrag der Wirtschaftskammer Burgenland (Janner 2020)

2 Abschidtzung der Einzelhandelsleerstdnde in den wichtigsten ,zentralen® Orten des Bundeslandes im Zuge der
aktuellen Kaufkraftstromanalyse (Janner 2020)
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In der ersten Dekade des neuen Jahrhunderts professionalisierten sich nicht nur viele Stadt-
marketingeinheiten, sondern auch die Kommunalpolitik setzte vielerorts Akzente zur Starkung
der Orts- und Stadtkerne bzw. Verringerung der Leerflichen. Neben baulichen und verkehrs-
technischen MaBnahmen (z.B.: Neugestaltung von Platzen und StraBen, verkehrsberuhigte Berei-
che, Schaffung von zusétzlichem Parkraum, Parkleitsysteme, etc.) initiilerte eine Reihe von Ge-
meinden auch unterschiedliche kommunale Férderanreize (z.B.: Ansiedelungspramien, Mietzu-
schisse, etc.) fiir Betriebsgriinder und Neuansiedler. Landesweite Initiativen wie die Plattform
,Ortskern aktiv’ in der Steiermark oder auch der Forderfonds NAFES® in Niederdsterreich
unterstiitzten diese Bemihungen.

Durch den boomenden Internethandel wurden, seitens der Orts- und Stadtmarketings und
mittlerweile auch vieler kleinerer Gemeinden, die Anstrengungen zur Erhaltung der Vitalitat ihrer
Orts- und Stadtkerne in den letzten Jahren nochmals deutlich gesteigert. Der breite und vor
allem offentliche Diskurs zur Zentrumsbelebung mit den eigenen Biirgern (= 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 Aktivi-
taten.

Das erstmals in dieser Form im Burgenland publizierte Handbuch - ,Praxisleitfaden fiir aktives
Standortmarketing in Orts- und Stadtkernen® - fasst die erwdahnten Entwicklungen und vor allem
erfolgreiche Leerflichenmanagementbeispiele zusammen, zeigt aktuelle Standorttrends auf und
prasentiert praxiserprobte Vorgehensweisen im Orts- und Stadtkern fokussierten Geschaftsfla-
chenmanagement.

3 NAFES - Niederdsterreichische Arbeitsgemeinschaft zur Forderung des Einkaufs in Stadtzentren (www.nafes.at)


http://www.nafes.at/
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2 Wesentliche Standorttrends

Orts- und Stadtkerne stehen - dhnlich wie Unternehmen - in einem vielfdltigen Wettbewerb um
Kunden, Touristen, Investments in private und offentliche Infrastrukturen und Projekte, sowie
ansiedelungswillige Unternehmen, uvm. Naturgemal3 unterliegen diese innerdrtlichen Wirtschafts-
rdume auch unterschiedlichen Entwicklungen. Im Hinblick auf ein moglichst effizientes und
nachhaltiges aktives Standortmarketing bzw. Leer-/Geschéftsflaichenmanagement werden in die-
sem Kapitel des Handbuchs die wichtigsten Orts- und Stadtkern-relevanten aktuellen und
zukinftig erwartbaren Trends aufgezeigt.

Als generelle Orientierungshilfe fir Standortmarketingverantwortliche in burgenldandischen Orts-
und Stadtkernen haben die Autoren dieses Leitfadens im Anhang (Seite 92) einen sogenannten
,Trendcheck® konzipiert. Im Rahmen eines ,Selbsttests“ kann ein rascher Uberblick tber die
aktuelle ,, Trendkonformitat” des eigenen Orts-/Stadtkerns gewonnen werden.

2.1 Konsumtrends

Einkaufsgewohnheiten, Marken-, Produkt- und Dienstleistungspraferenzen unterliegen einem im-
mer 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 gangigen Marketing- und Werbestrategien nur mehr schwer
fassbar. Darunter werden duBerst differenzierte und zumeist bipo-
lare Konsummuster verstanden, wie der ,discountorientierte
Schndppchenjéager in peripher gelegenen Fachmarktzentren, welcher
zugleich in innerstadtischen Fachgeschaften hohen Wert auf Ser-
vice und gute Fachberatung legt® oder ,der regelmaRige Online-
Shopper mit ausgeprigter Stammkundentreue in stationdren Li-
den®.
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Transparenz und Ehrlichkeit

Ein weiterer aktueller Trend ist der Fokus vieler Konsumenten auf
Produkt- und Herstellungstransparenz sowie ,Werbeehrlichkeit*
(z.B.: keine Bildnachbearbeitung, offene und wahrheitsgetreue Wer-
betexte, etc.). Stehen diese Werte im Einklang mit den eigenen,
werden diese Firmen bzw. Anbieter bevorzugt. Dadurch dulert sich
der Wunsch des Konsumenten, mit dem eigenen Konsumverhalten
Einfluss auf die Umwelt zu nehmen.

Abb. 2

Miete statt Kauf

Das Prinzip ,,mehr mieten, weniger kaufen“ hat die Sharing Economy stark befligelt und wird
vor allem durch jlingere und einkommensschwédchere Verbraucher getragen. Sie sind zum Teil
finanziell gezwungen, probieren bevorzugt aus und teilen gerne.

Bio und Fair-Trade

Der Markt fiir Bio- und fair gehandelte Produkte 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 die-
sem beeinflusst.*

Online-Shopper meiden verstarkt City-Einkaufslagen

Dass jene Konsumenten, welche regelmaBig in den virtuellen Shopping-Portalen Waren und
Guter erwerben, ihr Einkaufsverhalten im stationdren Handel dndern, ist ein durchaus logischer
wie bereits bekannter Aspekt. Aktuelle Osterreichweite Umfragen® zeigen jetzt erstmals die
konkreten Auswirkungen auf einzelne Einkaufsraume. So gaben rund 41 % der rund 2.000
interviewten Osterreicher an, Einkaufsbesuche in Orts- und Stadtkernlagen in den letzten drei
Jahren aufgrund verstdrkter eigener Interneteinkdufe vermindert zu haben, nur 26 % der Be-
fragten reduzierten ihre Aufenthalte in Einkaufs- und Fachmarktzentren.

4 vgl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)
5 Konsumentenradar Osterreich, 2018 der CIMA Austria
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2.2 Standort- und Einzelhandelstrends

Die Konstante am Handel ist der Wandel. Durch die Strukturumbriiche des Einzelhandels in
den letzten Jahrzehnten sowie aufgrund des neuen 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 in-
nerortlichen Handelsstrukturen zu fordern bzw. weiter zu entwickeln.

Innenstadt-affine Zielgruppen

Vor dem Hintergrund des starken Wettbewerbs mit peripher gelegenen Einkaufs- und Fach-
marktzentren greift mittlerweile bei Orts- und Stadtmarketingeinheiten die Erkenntnis, gezielt
folgende Innenstadt-affine Zielgruppen anzusprechen:

» LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability); Personen mit
mittlerem und hohem Einkommen, die sich zunehmend vom
Massenkonsum abkoppeln, gezielt Quartiere/City-Einkaufs-la-
gen aufsuchen und stark auf Qualitdit und Markenprodukte
setzen.

» ,silver ager”: Eine einkommensstarke, sehr konsumfreudige
und auf bekannte Marken und hohe Fachberatungskompetenz
fokussierte Gruppe, welche trotz fortgeschrittenem Alter nach
wie vor aktiv am technologischen und gesellschaftlichen Wan-
del teilnimmt und durch ihr Konsumverhalten aufzeigen will,
dass sie noch nicht zu den ,Alten” gehort.

» role maker” oder ,neo noblesse“ Personen mit tberdurch-
schnittlichem Einkommen, welche als Trendsetter im qualitats-
orientierten Konsum gelten sowie Wert auf Design und Exklu-
sivitat legen.

Abb. 5

Erlebnis ,,Einkauf*

Durch eine geschickte Vernetzung von unterschiedlichen Bereichen
wie zum Beispiel Shopping, Gastronomie, Kulturangebot und Dienst-
leistung, konnen ganze Innenstddte als multifunktional attraktive
Y Erlebniseinkaufsstandorte positioniert werden. Wichtig dabei ist die
. Wohlfiihl- und Aufenthaltsqualitit. Kunden sollen sowohl im Ge-
b schaft (Ausstattung, Design, Klang etc.), als auch auBerhalb - im
offentlichen Raum (Moblierung, Begriinung, Kunst etc.) - emotional
positiv stimuliert werden.

Abb. 6

10
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Service als Profilierungschance

Viele Handler haben erkannt, dass sie mit dem riesigen Online-

& Angebot auf einer realen, begrenzten Flache nicht konkurrieren

konnen. Im Wettbewerb gegen den Online-Handel und grofe, pe-
riphere Einkaufsagglomerationen kann sich der innerértliche/-stad-
tische Handel vor allem durch spezialisierte Serviceleistungen und
professionelle Fachberatung profilieren. Durch Spezialisierung und
personliche Kundenbeziehungen kann so ein besonderes, wettbe-
werbsfahiges Einkaufserlebnis mit echtem Mehrwert geschaffen wer-
den. Fachkundiges Personal zahlt dabei zu einem der wichtigsten
Faktoren fiir ein positives Einkaufserlebnis.® Gute Beispiele fiir ge-
biindelte Service-Aktivititen (z.B.: rote Teppich-Aktionen, Service-
tage, Service-Awards, etc.) sind beispielsweise in Oberpullendorf,
Gleisdorf, Hallein, Hollabrunn und Ried im Innkreis vorzufinden.

Die nachfolgenden Marktforschungserkenntnisse Osterreichweiter
Konsumenten-Befragungen unterstreichen die enorme Bedeutung
einer ausgeprdgten Serviceorientierung innerstadtischer Handels-
raume.

TOP 5 ORTS-/STADTKERN - BESUCHSGRUNDE

HOHE SERVICE-
/FACHBERATUNGSKOMEPTENZ

ANGENEHME AUFENTHALTSATMOSPHARE Biiisraiaaiss: 51 %

VORHANDENSEIN VON SPEZIALGESCHAFTEN EEEsiiis 16 %

INTERESSANTES GASTRONOMIEANGEBOT WAsiitt 10 %

QUALITATSVOLLE WOCHENMARKTE s 29 %

20 40

Quelle: Konsumentenradar Osterreich 2018, CIMA Austria (n = 1980)

6 vgl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)

11
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Boom der Genuss-Welten

Genusswelten vereinen hochqualitative Spezialanbieter von Lebens-
mitteln auf kleinen, top-designten Flachen. Die Kombination von
ausgewahlten, hochwertigen Produkten, Degustationen und hoher
Servicequalitat (z.B. Rezeptideen, Geschenkverpackungen etc.) tra-
gen mit Show-Elementen, welche alle Sinne ansprechen, wesentlich
zum Erlebniseinkauf bei (z.B. Schaukochen, vor-Ort-Rostung etc.).

Abb. 9

Wochenend-, Schmankerl- und Spezialititenmarkte

Gut gemachte und mit einem breiten Angebot versehene Grin-,
* Bauern- und Wochenmarkte stellen an den betreffenden Wochen-
tagen starke Frequenzmagnete dar. Zusdtzlich zu diesen traditio-
nellen Markten werden in letzter Zeit vermehrt an Freitagen bzw.
samstags Schmankerl- oder Spezialititenmarkte, haufig in enger
Kooperation mit der lokalen Gastronomie, organisiert. Das Ziel liegt
in der Schaffung eines innerstadtischen Kulinarik-Treffpunkts. Emp-
fehlenswerte Beispiele sind der Samstagsmarkt der Stadtgemeinde
" Fehring, der Genussmarkt in Freistadt und der Samstagsmarkt in
Dornbirn und Meran.

Experience-Laden

Diese Ladengeschafte stellen einen interessanten Mix aus Experi-
mentierfeld und interaktiven Museen dar. Neue Produkte konnen
getestet werden, Informationen zu den aktuellsten technologischen
Entwicklungen werden zur Verfiigung gestellt und die Besucher
konnen nach Belieben ausprobieren, besichtigen und Fragen stel-
len. Meist gibt es die Produkte jedoch nicht im Experience-Shop
zu kaufen, sondern missen in der Regel online bestellt werden.

Inhabergefiihrte Erlebnis- und Flagship-Stores

Neben internationalen Flagship-Stores kommt es auch in Innen-
stadten zur (Wieder-)Ansiedelung von inhabergefiihrten , Leitbetrie-
ben“ mit hochwertigen Produkten und Lifestyle-/Wobhlftihl-Laden-
konzepten (zB. Café, Lounge, Leseecke, 3D Kino, kostenloses
WLAN, Kinderspielewelt, etc.) meist mit auBergewohnlicher Architek-
tur.

12
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WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Neue Form der ,,Tante Emma“-Liden

Vor allem in Stadtteilquartieren lasst sich mittlerweile eine Rickkehr
von kleinflichigen Lebensmittelliden (in der Regel unter 300 m?
Verkaufsfliche) feststellen. Betrieben werden solche Kleinflachen-
formate entweder von Privatpersonen, Kommunen, spezialisierten
Filialisten oder als Integrationsmarkt von Sozialvereinen. Neben

¥ dem Handel mit Waren des tdglichen Bedarfs werden zusatzlich

Dienstleistungen (Kopier-/Faxdienste, Lotto, Post, Internet oder Rei-

w Nigungsservices) angeboten. Einzelne Anbieter erweitern ihr Service-
& angebot durch Online-Bestell- und Lieferservices.

Vormarsch der Multi- und Cross-Channel Konzepte

Die ehemals klar getrennten Verkaufskandle verschmelzen zuneh-
mend. Unterschiedliche Multi- und Cross-Channel-Strategien (zwi-
schen online und offline) lokaler Unternehmer werden zu einem
wesentlichen Wettbewerbs- und Erfolgsfaktor. Beispiele fiir Cross-
Channel-Strategien sind:

» Web-to-Store oder Click & Collect: die Abholung bestellter Pro-
dukte im Ladengeschaft oder die Vereinbarung von Point of
Sale-Terminen Uber die Website

» Store-to-Web: z.B. der Abruf von Online-Informationen tber Ter-
minals im Laden

» ROPO-Effekt (research online purchase offline): Informationen
und Verfligbarkeit Uber ein Produkt werden online abgefragt,
der Kauf erfolgt jedoch im stationdren Geschaft

Neben dem steigenden Online-Handel ist auch eine Gegenbewe-
gung zu beobachten: immer mehr Online-Handler erdffnen physi-
sche Pop-Up Stores und Showrooms, um ihre Markenbekanntheit
zu steigern und mit ihrer Zielgruppe in deren (innerstadtischem)
Lebensraum in Kontakt zu treten.

Abb. 14

13
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Digitalisierung der Verkaufsflachen

In Zukunft werden Ladenkonzepte durch das Zusammenspiel von
sozialer Vernetzung, Lokalisierung und einer standigen Internet-
Konnektivitdat bestimmt. AR (Augmented Reality - basiert auf Para-
metern der realen Umgebung und erganzt diese mit computerge-
nerierten Verbesserungen) und VR (Virtual Reality - eine génzlich
computergenerierte, virtuelle Simulation einer realen Umgebung)
eroffnen eine gdnzlich neue Welt, die den Wettbewerb nach dem
Prinzip des maximalen Sortiments statt maximaler Fldche neu be-
stimmt. Die zunehmende Konvergenz von Technologien, wie cyber-
physische Systeme oder das Internet of Things und Internet of
Everything (Outernet), gepaart mit intelligenten, dialogfahigen Al-
gorithmen machen ein vollig neues Einkaufserlebnis moglich.’

Beispiele fiir die Digitalisierung der Verkaufsflachen sind:

» In-Store-Kiosksysteme: Produkte, welche nicht im Geschéft vor-
ratig sind, werden auf einer virtuellen Verkaufsfliche (Terminal)
inklusive Bestellmoglichkeit prasentiert.

» QR-Code-Shopping: Kunden erhalten zusétzliche Produktinfor-
mationen (z.B. Produktvarianten, Zubehdrartikel, Inhaltsstoffe)
durch QR-Codes oder NFC-Tags.

» virtuelle Umkleidekabinen: Die Anprobe erfolgt (ber digitale
Screens oder umgebaute Spiegel. Die KorpermafBe werden ge-
scannt und anschlieBend dem Kunden das ausgewdhlte Klei-
dungsstiick ,,angezogen®. Zusétzlich ermoglichen virtuelle Um-
kleidekabinen die Kommunikation mit Freunden {ber soziale
Medien (z.B. Facebook). Umfassende Assistenzsysteme (berneh-
men die Beratung des Kunden, suchen nach kombinierbaren
Artikeln oder bestellen und versenden den Artikel direkt.®

7 vgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)
8 vgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)
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Individualisierung von Produkten

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

Beispiele fiir die Individualisierung von Produkten:

» 3D-Druck: das dreidimensionale Drucken ist langst in den pri-
vaten Haushalten angekommen. 3D-Drucker erzeugen nach di-
gitalen Bauplanen durch additiven Aufbau von Kunststoffen
und anderen Materialien Alltagsgegenstande bis hin zu mal-
geschneiderten Prothesen.

» Fabbing: diese Kombination aus additiven und subtraktiven
Verfahren durch Guss-, Druck- und Frastechniken revolutioniert
die industrielle Produktion - dezentrale, on-demand und just-
in-time Produktion von Flugzeugteilen, Sportschuhen, Mode Abb. 18
und Vielem mehr ist durch Fabbing moglich. In sogenannten
FabLabs konnen nach digitalen Vorlagen alle erdenklichen Ge-
genstande fabriziert werden - weltweit, ohne Lager- oder Ver-
sandkosten, passgenau und sofort einsatzbereit. Adidas fabbt
beispielsweise Sportschuhe direkt nach den Wiinschen und
Bediirfnissen des Kunden, inklusive eigens angepasstem FuB-
bett, GrolRe, Farbe und Design. Durch immer gilinstiger wer-
dende Technologie wird das Fabbing in den nachsten Jahren
auch im Privatbereich Einzug halten.'°

Abb. 19

9 vgl. Retail Trends 2018 (Kumavision AG)
10 vgl. Der digitale Transformationsprozess (Flessner, 2018)
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2.3 Gastronomietrends

Ahnlich wie im Einzelhandel hat die Gastronomie in den letzten 20-25 Jahren einen deutlichen
Strukturwandel erlebt und es kam vor allem in kleineren, nicht stark touristisch gepragten,
Gemeinden und Stdadten zu erheblichen Angebotserosionen. Dennoch wird gegenwartig der
Gastronomie enorme Bedeutung im Wettbewerb der stationdren Wirtschaftsraume gegeniiber
der Online-Konkurrenz beigemessen. Wahrend in Einkaufszentren systemgastronomische Kon-
zepte auf dem Vormarsch sind, entstehen in vielen innerstadtischen Lagen neue, individuelle,
auf den jeweiligen Standort zugeschnittene Projekte. Die wichtigsten Orts-/Stadtkern relevanten
Gastronomietrends werden nachfolgend (berblicksmaBig 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 innovative Ideen
in die stationdre Gastronomie. Dabei ziehen sich bei den neu
gegriindeten Konzepten die Schlagworte authentisch, innovativ,
nachhaltig, sozial und wirtschaftlich wie ein roter Faden durch.™

Kneipen, Beisl und die Generation Y+

Klassische Wirtshdauser gelten vielerorts als wichtige sozio-kulturelle
Institutionen. Trotzdem konnte aufgrund vielfaltiger Rahmenbedin-
gungen (zB.: fehlende Nachfolger, hohe gesetzliche Auflagen, Per-
sonalknappheit, Landflucht) ein regelrechtes , Wirte-Sterben® beo-
bachtet werden. Aktuell kann jedoch, ausgehend von grof3stadti-
schen Ballungsraumen, auch eine Wiederbelebung einer neuen
,Beislszene® auch in kleineren Gemeinden im landlichen Raum be-
obachtet werden, wobei die Aspekte ,,gemiitlich®, ,sozial“ und ,,mit
Wohlfiihlcharakter® besondere Beachtung finden. In Zusammenar-
beit mit Craft Beer Shops und lokalen Microbrauereien wird nicht
nur die Getrankekarte individuell, auch das Personal verkorpert
Authentizitat und Personlichkeit. Ein Unterhaltungsprogramm, wie
eine Musikbox, Karaoke-Abende, Tasting-Events usw. runden das
Angebot ab und machen die Kneipe 2.0 zur Anlaufstelle fiir ein
Abb. 22 junges, modernes Publikum.!?

11 vgl. Trend Studie Gastronomie (Hsg. orderbird AG/Leaders Club Deutschland AG, 2017)
12 vgl. Trend Studie Gastronomie (Hsg. orderbird AG/Leaders Club Deutschland AG, 2017)
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Erlebnis- und Themengastronomie

Um die Aufenthaltsdauer und -qualitdt in den Innenstadten zu
steigern, werden vermehrt Erlebnisgastronomiekonzepte eingesetzt.
Langst ist die reine Nahrungsaufnahme zur Nebensachlichkeit ge-
worden; vielmehr geht es um das Erlebnis als Ganzes samt seiner
gesellschaftlichen Auspragung. Erfolgreiche Themengastronomie-
Konzepte sollen all jene Komponenten, die zu einem Erlebnis der
besonderen Art beitragen, aufeinander abstimmen. So greifen Ar-
chitektur, Musik, Ambiente/Einrichtung, Licht und vor allem das
Speise- und Getrankeangebot ineinander tber. Um den Gast zu-
satzlich einzubinden, gibt es Show-Kiichen, Entertainment und Mog-
lichkeiten flir eine aktive Géastebeteiligung, wie beispielsweise beim
Self-Grilling.

Urbane Gastrokonzepte

Abb. 23

Diese zeichnen sich vor allem durch drei wesentliche Trends aus,
welche durch Qualitdt anstatt durch Quantitdat 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
Markten, im Pop-up-Restaurant, etc.

Spiritual Food: Essen als Religion bzw. Ausdruck des Lebensstils.
Spiritual Food zeichnet sich zum einen durch kontrollierte und
zertifizierte Lebensmittel (BIO), zum anderen durch Erndhrungs-
formen fiir besondere Nischengruppen (z.B. vegan) aus.

» Fast Food: Schnelles Essen mit hoher Qualitdt. In Zeiten des
Zeitmangels muss Essen vor allem schnell zum Verzehr zu-
bereitet sein. Heutzutage muss Fast Food aber auch gesund
sein.

17
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2.4 Wohn- und Immobilientrends

Die soziodemographische Entwicklung, der starke Zuzug in Standorte mit hoher Arbeitsplatz-
dichte, aber auch die Finanz- und Wirtschaftskrise Ende der 2000er Jahre losten einen klar
erkennbaren Investitionsboom in diverse innerstadtische Immobilien- und Wohnformen aus.
Voraussetzungen fiir diese positive Entwicklung und vor allem auch fiir die private Nachfrage
nach Orts-/Stadtkernwohnraum sind neben adaptierbaren Objekten und Flachen auch weitere
Faktoren wie gute Infrastruktur, vorhandener Parkraum, Ndhe zu Nahversorgern, Praxen und
Bildungseinrichtungen.

Temporare Wohnformen

Wohnen auf Zeit wird fiir viele Bevolkerungsgruppen bereits zur Routine. Zum Beispiel bringen
projektbezogene Arbeit an verschiedenen Orten (hochqualifizierte Fachkréfte), Saisonarbeit (Tou-
rismus), Wissensdurst (Studierende) oder die Anforderungen einer bestimmten Lebensphase
Wohnungssuchende auf Zeit vor Ort. Dabei missen die angebotenen Wohneinheiten einen
gewissen Standard erfiillen (hochwertige Moblierung und Ausstattung), zusatzliche Serviceleis-
tungen (WLAN, Reinigung, Wascherei etc.) anbieten, zentral gelegen sowie Offentlich gut ange-
bunden sein und das zu einem bezahlbaren All-in-Preis.!?

» Mikro-Apartments: sind aufgrund ihrer Flexibilitdt gefragt und
versprechen hohe Rendite. Diese Mini-Apartments bringen alles
Notwendige durch raffinierte Verstau-/Schiebe- und Klapptech-
niken auf einer kleinen Flache von 25 m?2 und weniger unter.

» Serviced Apartments: Diese Wohnform kombiniert die Conve-
nience Aspekte eines Hotels mit der Behaglichkeit eines Zu-
hauses weg von zuhause.'

Abb. 26

Revitalisierung und Modern Heritage

Bei der Revitalisierung von historischen Gebduden (d.h. die Anpas-
sung dlterer, oft historischer Gebdude an die verdnderten gesell-
schaftlichen, wirtschaftlichen oder technischen Anforderungen) gibt
es haufig strenge Auflagen des Denkmalschutzes. Diese in das
neue Konzept zu integrieren und als positive Komponente zu sehen
erfordert innovative Losungen. Ist dies einmal gelungen, erfreut sich
beispielsweise das Wohnen in einem ,Modern Heritage® groBer
Beliebtheit. Beispiele fiir wohngenutzte Gebdude-Revitalisierung sind
beispielsweise Wohnen im alten Kloster, Wohnen in der alten Fabrik
(Ziegelei etc.)

13 vgl. Sehr lebhafter Markt mit neuen Trends, Immobilienmanager - Special 10.2018 (Cordts-Sanzenbacher)
14 vgl. iLive, Exposé A (2018)
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Fluent Spaces

Diese adaptierbaren Raume, passen sich an die Bedirfnisse un-
terschiedlicher Nutzer an. Gebdude bzw. Rdume sollen moglichst
vielseitig genutzt und verformt werden kénnen. Flexible Grundrisse, "'
bewegbare Waiande, modular verstellbare Einheiten und Zimmer ® |
ohne konkrete Funktionszuordnung machen dies moglich. Auch ,_ﬁT‘AGS
eine Mehrfachnutzung desselben Raumes macht eine sinnvolle Nut- =&

zung ansonsten leerstehender Raume moglich, z.B. Nutzung tags- -—
uber als Biro, abends als Yogastudio.' >

Abb. 28

Co-Working

Die Kreativwirtschaft hat sich in den letzten Jahren als wichtiger
Wirtschaftszweig entwickelt. Viele Kommunen foérdern Jungunter-
nehmer bzw. Start-Ups, indem sie ihnen giinstige, meist gemein-
schaftlich nutzbare Biiroflachen fiir die Anfangsphase der Firmen-
grindung zur Verfiigung stellen. Diese sogenannten Co-Working
Spaces werden vielfach in ungenutzten Flachen realisiert und stel-
len somit eine alternative Leerstandsnutzung dar. Beispiele fiir Co-
Working Spaces in kleineren Stadten sind Marchtrenk (Adpatierung
eines teilweise ungenutzten Fachmarktzentrums), das COWO Lan-
Abb. 29 Tech in Landeck/Tirol oder das PinzHub an verschiedenen Stand-
orten im Pinzgau (Mittersill, Krimml, Niedernsill, Saalfelden).

Investmentboom in der Stadthotellerie

Neben ,low budget“-Hotelkonzepten an peripheren, verkehrsgiins-
tig gelegenen Standorten, Erneuerungs-/Ausbau und Modernisie-
rungsinvestitionen bestehender Anbieter boomt vor allem der Neu-
bau von Business-Gast-orientierten und speziellen urbanen the-
matisch ausgerichteten Hotellerie-Vorhaben in 0sterreichischen
Bezirksstadten.

Abb. 30

15 vgl. Nachhaltigkeit ist langst ein Megatrend, CG Magazin, Herbst 2018 (Wasitschek)
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Alternative innerstadtische Beherbergungskonzepte

In der Nachnutzung von leerstehenden Objekten werden zunehmend alternative Beherbergungs-
konzepte angedacht - auch zum Teil in ebenerdigen ehemaligen Geschaftsflichen. Aus einzelnen
Einheiten konnen sich so ganze ,verstreute Hotels®, sogenannte ,Alberghi Diffusi® ergeben,
welche sich insbesondere in historischen Innenstddten nahtlos in das gesellschaftliche Leben
und die lokale Baustruktur einfiigen. Das Konzept von ,Albergo Diffuso® stammt urspriinglich
aus ltalien. Es beinhaltet folgende Kernelemente:

» ein Counter (Rezeption) dient als Anlaufpunkt fir Gaste

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

Nutzung von leerstehenden Objekten (Wohnung, Geschéft)

die Appartements befinden sich im Eigentum verschiedener
Hausbesitzer

nachstgelegene Caféhduser, Restaurants, etc. stellen Frih-
stiicksmoglichkeit zur Verfigung (Voucher)

Reinigung, Abrechnung etc. werden zentral ohne Einbezug bzw.
Inanspruchnahme des jeweiligen Objektbesitzers durchgefiihrt
Vermarktung, Incoming-Leistungen, etc. werden durch eine
zentrale ,,Albergo Diffuso“-Einheit (zumeist lokaler oder regio-
naler TVB oder auch privates Touristikunternehmen) durchge-
fuhrt'®

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

16 albergodiffuso.it
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2.5 Kultur- und Freizeittrends

Kultur- und Freizeitelemente werden immer starker zum Magneten - nicht nur fiir Touristen,
sondern auch fiir die eigenen Stadtbewohner. Im Gegensatz zu den gangigen Sehenswiirdigkei-
ten, welche gezielt von Stddtebesuchern angesteuert werden, konnen kleinere, auBergewohnliche
Kulturkonzepte gezielt Zielgruppen ansprechen und gleichzeitig die Lebens- und Aufenthalts-
qualitat im innerstadtischen Raum steigern.

Digitale Stadtpfade

Durch die Digitalisierung werden neue Arten der Stadtflihrung
moglich. Virtuelle Rundwege, Geocaching, silent walks, Augmented
Reality und Guiding-Apps sind nur einige Beispiele, wie ein Stadt-
bummel neugestaltet werden kann. Informationen stehen so mul-
tilingual, kompakt und jederzeit abrufbar zur Verfligung. Einen
wesentlichen Vorteil stellt dabei die Besucherlenkung dar, welche
auf ihrem Weg zum Beispiel zu bestimmten Betrieben und
Points-of-Interest gelenkt werden konnen. Dabei konnen Loca-
tion-based-Services spielend leicht integriert werden. Eine Grund-
voraussetzung fiir alle digitalen Formen ist die kostenlose, fla-
chendeckende Verfligbarkeit von WLAN in den Stadten.

Abb. 32

Freizeitinfrastrukturen in Orts- und Stadtkernen

Um wieder mehr innerstadtische Frequenz zu schaffen und vor
allem junges Publikum wieder zuriick in die Innenstadte zu locken,
werden bisher eher peripher angesiedelte Sport- und Freizeitzentren
(zB. Motorikparks, Spiel-/Kletter- und Trampolinhallen, Entertain-

. mentcenters etc) wieder in den zentralen Stadtlagen angesiedelt.
Abb. 33
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3 Daten, Fakten, Kennzahlen fiir aktives Standortmarke-
ting

Ein effizientes Standortmarketing und Geschaftsflichenmanagement bendtigt fundierte Grund-
lagen. Diese Wissensbasis sollte dabei nicht nur Daten (iber die jeweiligen Leer- und Geschéfts-
flichen im Orts-/Stadtkern umfassen, sondern auch Kennzahlen tber die Wirtschaftsstrukturen
vor Ort und im Umland. Idealerweise wiirde einschldgiges Know-how (iber generelle Markt-
rahmenbedingungen, Branchen- und Betriebstypenentwicklungen, insbesondere im Handels- und
Gastronomiebereich, die Standortmarketingaktivititen noch zielgenauer machen.

3.1 Kriterien zur Attraktivitatsbeurteilung von Orts- und Stadtkernen

Ein malgeblicher Faktor fir den unternehmerischen Erfolg insbesondere im Handels-, konsum-
nahen Dienstleistungs- und Gastronomiesektor, ist die Qualitat des betreffenden Standorts. Eine
moglichst hohe Standortattraktivitdt eines Orts- und Stadtkerns ist jedoch keine reine Zufallig-
keit, sondern erfordert das Zusammenspiel vieler unterschiedlicher 6konomischer, verkehrsinf-
rastruktureller und stadtebaulicher Kriterien.

Die graphische Darstellung auf der nadchsten Seite zeigt insgesamt 31 Faktoren, welche die
Attraktivitdit und Qualitat eines Orts-/Stadtkerns maBgeblich beeinflussen und sowohl fiir die
Prosperitdat bestehender Unternehmen als auch fiir potenzielle Neuansiedler von besonderer
Bedeutung sind.

Zur vollstandigen Abrundung des Gesamtbildes sollten noch folg-
ende weitere soziodemographische und &konomische Standort-
daten herangezogen werden:

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

Bevolkerungsprognose (zumindest bis 2030)

Anzahl der Beschdftigten vor Ort

Pendlerindex

touristische Kennzahlen

Kaufkraftniveau/-index in der Standortgemeinde und im Ein-
zugsgebiet

yYyYyYv¥YYY
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1. Quantitative Wirtschaftskriterien

Attraktivitatsfaktoren Erlduterung

Kaufkrafteigenbindung Die Standorttreue der eigenen Bevolkerung zum Einkauf vor
Ort ist ein erstes wichtiges Kriterium zur Beurteilung der At-

traktivitit des innerdrtlichen/stadtischen Einzelhandels.

Die Kaufkrafteigenbindung definiert den Anteil jener Kaufkraft,
der tatsdchlich von den eigenen Birgern im Ortskern/Stadt-
kern-Einzelhandel ausgegeben wird.

v Graphik basiert auf dem ,,CIMA CITY Qualitatscheck” - einer Methode zur Attraktivitatsbeurteilung innerortlicher/-
stadtischer Einkaufszonen
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Attraktivitatsfaktoren Erlauterung

Einzugsgebiet Das Einzugsgebiet stellt eine zentrale Determinante im Attrak-
tivitdtscheck des Handels-, Dienstleistungs- und auch Gastro-
nomiestandorts ,,Orts-/Stadtkern® dar. Je weitldufiger ein Ein-
zugsgebiet ist und je groBer die in diesem Raum vorhandenen
Einwohnerzahlen und Kaufkraftpotenziale sind, desto attraktiver
wird die betreffende innerortliche Kernzone fiir potenziell an-
siedelungswillige Betriebe. Fachlich bzw. handelswissenschaftlich
werden drei Einzugsgebietskategorien unterschieden:

» Nahmarkt: alle Haushalte jener Gemeinden, welche 50 %
und mehr ihrer Kaufkraft in die betreffende Standortge-
meinde bzw. den Orts-/Stadtkern abgeben

» Fernmarkt: alle Haushalte jener Gemeinden, welche zwi-
schen 10 bis 49,9 % ihrer Kaufkraft in die betreffende
Standortgemeinde bzw. den Orts-/Stadtkern abgeben

» Marktrandzone: alle Haushalte jener Gemeinden, welche
zwischen 1 und 9,9 % ihrer Kaufkraft in die betreffende
Standortgemeinde bzw. den Orts-/Stadtkern abgeben

Wirksame Kaufkraft Eine weitere monetare MessgroBe, welche Auskunft darliber
(= Einzelhandelsumsatz) gibt, wie viel der innerortliche/-stadtische Einzelhandel an
Kaufkraft binden kann.

Die ,wirksame Kaufkraft® entspricht der tatsdchlich in einer
Gemeinde bzw. Orts-/Stadtkern gebundenen Kaufkraft. Die wirk-
same Kaufkraft setzt sich aus den getdtigten Einkdufen der
eigenen Birger der Stadt, den Konsumenten aus dem Einzugs-
gebiet sowie den Tages- und Nachtigungstouristen sowie Ge-
schaftsreisenden, zusammen.

Flachenproduktivitat Diese Kennzahl (= Einzelhandelsumsatz pro m? Verkaufsfliche)
zeigt klar auf, ob die innerortlichen/-stadtischen Einzelhandels-
betriebe ,,gute Geschifte® machen.

Verkaufsflache Nicht nur die reine quantitative VerkaufsflachengrofRe sollte in
die Attraktivitatsbeurteilung eines Orts-/Stadtkerns einflieRen,
sondern auch die branchen- und betriebstypenspezifische Fla-
chendiversifizierung.

Unter Verkaufsfliche wird dabei die gesamte Flache des loka-
len Einzelhandels verstanden, auf welcher Waren und Giter
prasentiert werden und fir Kunden zugénglich sind (keine Be-
ricksichtigung von Lagerflichen, Personalrdaumen, Biiros, etc.).
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Attraktivitatsfaktoren Erlauterung

Betriebstypenstruktur Ein diversifizierter Betriebstypenmix ist nicht nur fiir die Ein-
kaufsattraktivitat eines Orts-/Stadtkerns aus Kundensicht wich-
tig, sondern ansiedelungswillige bzw. investitionsbereite Firmen
beriicksichtigen diesen Faktor ebenfalls bei ihren unternehme-
rischen Standortentscheidungen. Auf die einzelnen Betriebsty-
pen wird im nachfolgenden Unterkapitel naher eingegangen.

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 Konsumen-
ten und mehr als 75 min bei Kunden aus dem Einzugsgebiet
als deutliches Indiz fiir attraktive Orts-/Stadtkerne.

Besuchshaufigkeit Das Kriterium Besuchshaufigkeit gibt dartiber Auskunft, ob die
Konsumenten aus Stadt und Umland in regelmaRigen Abstan-
den die Stadtkerne aufsuchen.

Analog zur Aufenthaltsdauer sind Besuchshaufigkeiten von
mehr als 25 (Kunden aus dem Einzugsgebiet) bis 35 (Ein-
heimische) Einkaufsfahrten pro Jahr in die Orts-/Stadtkerne
optimal.

Leerflachenquote Die Leerflaichenproblematik hat sich in den letzten 15 Jahren
in vielen Orts- und Stadtkernen erheblich verscharft. Die Praxis
zeigt jedoch, dass viele Leerflachen nicht nur ,,wettbewerbsbe-
dingt® entstanden, sondern auf eine Reihe unterschiedlicher
Immobilienrahmenbedingungen zuriickzufiihren sind (z.B.: unfle-
xible Vermieter, bauliche Defizite, keine Erneuerungsinvestitio-
nen, etc.).

Als Leerflaichenquote wird die Anzahl leerer, ebenerdiger Ge-
schéftslokale im Orts-/Stadtkern gemessen an der Gesamtzahl
aller Geschéftslokale im innerstadtischen Kernbereich definiert.
Die einzelnen Aspekte von Leerflaichen werden im Kapitel 4
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 Aus-
nahmen - die Mietpreisniveaus in vielen Orts- und Stadtkernen
sich in den letzten Jahren stark an die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen angepasst haben und GroBteils als adadquat
einzustufen sind.
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WIRTSCHAFTSK

Attraktivitatsfaktoren Erlauterung

Passantenfrequenz Keine einzige Standortkennzahl wurde in den letzten Jahren
derart kontrovers diskutiert wie die Passantenfrequenz. Unbe-
stritten ist die Wichtigkeit dieses Kriteriums als Attraktivitats-
bestimmungsgroRe eines Orts-/Stadtkerns. Die Debatten ent-
zlinden sich vielmehr an der Messmethodik und diversen Ver-
gleichen.

Faktum ist, dass seriose und aussagekriftige Passantenfre-
quenzzahlungen in erster Linie auf permanenten Messungen in
den Haupteinkaufslagen basieren. Ein weiterer wichtiger Aspekt
besteht in der Vergleichbarkeit der Daten. Fir Gemeinden mit
permanenten Frequenzmessungen ist es daher viel aussage-
kraftiger, die eigenen Daten Uber mehrere Jahre zu vergleichen
und in Kombination mit anderen Fakten (z.B.: Entwicklung des
Branchenmix, Mietpreisniveaus, Veranstaltungen, etc.) entspre-
chende Rickschlisse zu ziehen. Ein Vergleich mit anderen
Kommunen ist aufgrund der unterschiedlichen baulichen, ver-
kehrsinfrastrukturellen und auch wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen nur sehr bedingt sinnvoll bzw. aussagekraftig.

Versierte Methoden fiir permanente Passantenfrequenzmessun-
gen sind beispielsweise die Laser- oder Videotechnologie. Han-
dische Zahlungen eignen sich in erster Linie fiir temporare
Stichproben zur Erfolgsmessung diverser Veranstaltungen und
Events.
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2. Qualitative Wirtschaftskriterien

Attraktivitatsfaktoren Erlauterung

Wettbewerbsfahigkeit Eine hohe Wettbewerbsfahigkeit der Firmen determiniert auch
die Attraktivitdt des betreffenden Orts- und Stadtkerns.

Diese Wettbewerbsfahigkeit hdangt von diversen betriebsinternen
(zB.:  Sortimentsgestaltung, klare Zielgruppenausrichtung,
Stammkunden-Anteil, Personalstruktur- und -ausstattung, Be-
sitzverhaltnis der Geschéftsimmobilie, etc.) sowie externen Fak-
toren (zB.: Lage, verkehrstechnische Erreichbarkeit, etc.) ab.

Offnungszeiten Ein Dauerbrenner in den offentlichen Debatten zur Orts- und
Stadtkernattraktivierung 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 Kernéffnungszeit wahrend der
Geschéftswoche (= zumindest 80-90 % der Betriebe haben in
diesem Zeitraum die Laden geoffnet) sind vor allem eine durch-
gehende Offnung Uber Mittag (zB.: in groBeren Schulstandor-
ten) sowie die Samstag Nachmittags-Offnungszeit Qualitéts-
merkmale von Orts- und Stadtkernen.

Einkaufskriterien aus Kun- Die Besuchshaufigkeit und Aufenthaltsdauer von Kunden ba-
den-Sicht sierten auf mehreren Faktoren, welche sich in ,harte“ und
,weiche® Kriterien unterteilen lassen.

Unter ,harte“ Einkaufsfaktoren werden beispielsweise Parame-
ter wie Preis-Leistungsverhaltnis, Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Nahverkehrsmitteln, Einzelhandelsmikx, Offnungszeiten, Gastro-
nomieangebot und Parkplatzausstattung verstanden.

., Weiche® Einkaufsfaktoren sind unter anderem Aufenthaltsat-
mosphare/Ambiente, Fachberatungs- und Servicequalitdt der
Betriebe, Freundlichkeit des Personals, Sauberkeit/ Sicherheit
im Orts-/Stadtkern.

Qualitat und Struktur der Je nach GroBe, Qualitdt und Quantitdt des Wirtschaftsbesatzes
einzelnen Orts-/Stadtkern- | und baulich-ortstopographischen Gegebenheiten sind diverse
lagen Lagequalitdten in den Kernzonen feststellbar.

Die einzelnen Lagekriterien werden im Kapitel 4 dargestellt.

Frequenzstrukturen Neben einem breit diversifizierten Angebot stellt das Vorhan-
densein (Uberregional) bekannter Leit- und Magnetbetriebe er-
hebliche Anreize dar, Ortskerne und Innenstadte zu besuchen
bzw. neue Unternehmen fiir die Standorte zu begeistern.
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3. Verkehrstechnische Kriterien

Attraktivitatsfaktoren Erlauterung

Parkplitze Die iberwiegende Anzahl kleinregionaler Zentren, Klein- und
Mittelstadte hangt nach wie vor sehr stark vom PKW-Kunden
ab. Daher ist es fiir die innerortlichen Wirtschaftsrdume von
hoher Bedeutung, ausreichend Parkraum im Kernbereich zur
Verfiigung zu stellen. Zur Berechnung von Parkplatzbedarf soll-
ten folgende generelle Richtwerte herangezogen werden:

Einzelhandel: 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

y¥yYyYVvyYYy

Zusatzlich sind die Bedarfe fiir jene Mitarbeiter miteinzubezie-
hen, welche keine eigenen Stellflichen auf dem betreffenden
Firmenareal zur Verfligung haben.

Parkdauer und Die Parkdauer beeinflusst maBgeblich die Aufenthaltsdauer der
-vergebiihrung Konsumenten in innerstadtischen Kernzonen. Beispiele aus zahl-
reichen Osterreichischen Standorten zeigen, dass nach einer
Verldngerung der Parkzeiten die Verweildauer signifikant an-
stieg, Sofern eine leichte und einfache Erreichbarkeit des Orts-
kerns bzw. der Innenstadt gegeben ist, ausreichend Parkraum
sowie ein addquates Beschilderungssystem vorhanden sind, ist
die Akzeptanz von Parkgebiihren bei Innenstadt-Besuchern weit-
gehend gegeben.

OPNV-Anbindung Die Qualitat des offentlichen Personennahverkehrs ist insbeson-
dere in stadtischen Ballungsrdumen eine zunehmend wichtigere
Komponente fiir eine attraktive PKW-alternative Erreichbarkeit
innerstadtischer Kernraume.

Leitsysteme Gut ausgebaute und moderne Hinweissysteme, insbesondere
Parkleitsysteme, ermdglichen Orts- und Innenstadtbesuchern
nicht nur eine einfache und schnelle Orientierung, sondern re-
duzieren bis zu 1/3 des innerstadtischen Parksuchverkehrs.

Fahrradfreundlichkeit Eine osterreichweite Studie!® zum Thema ,Radfahren und Ein-
kaufen“ zeigte auf, dass rund 30 % der Osterreicher gelegent-
lich mit dem Fahrrad zum Einkauf fahren. Vor allem jene Orts-
/Stadtkerne wiesen hohe Fahrrad-Einkdufer-Anteile auf, welche
in die Sicherheit (z.B.: eigene Fahrradspuren), Infrastruktur (z.B.:
Fahrradterminals) investierten und zwischen dem innerstadti-
schen Kernbereich und den Hauptwohngebieten attraktive Fahr-
radwege anlegten.

18 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
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4, Stadtebauliche Kriterien

Attraktivitatsfaktoren

Erlauterung

Bausubstanz

Die architektonische Qualitat und bauliche Zustand der Hauser
sind wichtige Wohlfiihl-Rahmenfaktoren, fiir Gaste und Besu-
cher innerortlicher Kernraume.

Moblierung und Begriinung

In den letzten Jahren wurde das Schlagwort des ,Wohnzim-
mers Innenstadt® geprédgt. Neben interessanten architektoni-
schen Bautypologien zadhlen dazu auch designte Griinrdume
sowie mehr oder minder ausgefallene Moblierungskonzepte.

Barrierefreie Gestaltung

Die Aufenthaltsqualitdt der Orts- und Stadtkerne zeigt sich
auch in einer barrierefreien Gestaltung der Gehwege, Platze,
Stralen und der Eingangsportale von offentlichen Einrichtungen
und Geschaften.

Beleuchtung

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

Sauberkeit

Der Sauberkeitsaspekt in Orts- und Stadtkernen erstreckt sich
nicht nur auf gereinigte StraBen und Platze, Kunden, Unter-
nehmer und Besucher registrieren durchaus auch weitere Sau-
berkeitskomponenten (zB.: gepflegte Griinanlagen, ordentliche
Plakatwande, wenig bis kein Graffiti, regelmalig geleerte und
ordentlich designte Abfallbehdlter, renovierte Geschaftsportale,
uvm.).

Aufenthaltsrdume

Neben dem Einkauf sind die Aspekte Flanieren und Spazieren-
gehen weitere, insbesondere an Wochenenden, wichtige Be-
suchsmotive innerortliche Kernbereiche, sofern attraktive, mit
Flair versehene Aufenthaltsraume in den Orts-/Stadtkernen
vorhanden sind.

29




]
Daten, Fakten, Kennzahlen fiir aktives Standortmarketing mmm-

sssssssssssssssssssssssssss

5. Sonstige Kriterien

Attraktivitatsfaktoren ' Erlauterung

Bewohnerbelebtes Zentrum | Aufgrund der soziodemographischen und gesellschaftspoliti-
schen Entwicklungen werden Osterreichs Ortskerne und Innen-
stadte wieder als Wohnraum zunehmend interessant. Wichtige
Grundvoraussetzungen zur Begriindung eines Wohnstandorts
sind beispielsweise die moglichst gute Anbindung an das of-
fentliche Nahverkehrsnetz und/oder das Vorhandensein von
Parkraum sowie eine adaquate Nahversorgungsstruktur in un-
mittelbarer Wohnnahe.

Orts-/Stadtmarketing- Stadtmarketing hat sich in den letzten 25 Jahren als Gestalt-
struktur ungsinstrument fir nachhaltige Orts- und Stadtentwicklung fest
etabliert. Einhergehend mit dieser Entwicklung bildeten sich
mittlerweile in rund 100 osterreichischen Kommunen Orts-
/Stadtmarketings, welche auch im Europa weiten Vergleich sehr
gute und erfolgreiche Akzente im Bereich der Orts-/Stadtkern-
belebung setzen. Professionelle Einheiten weisen folgende Kern-
merkmale 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 Einkaufwahrung Trotz des Aufkommens verschiedener Bonus-/Rabattkarten
werden lokale Einkaufswdhrungssysteme (Minzen, Gutscheine)
nach wie vor von Konsumentenseite geschatzt bzw. stark nach-
gefragt. Die Praxis zeigt, dass gut gemachte und von einer
breiten Mehrheit der Betriebe getragene Systeme der innerdort-
lichen Wirtschaft zusatzliche Kaufkraft bringen.

Wochenmarkt Attraktive Wochen- oder Griinmarkte sind nicht nur wichtige
Frequenzbringer fiir Orts-/Stadtkerne, sondern generieren fiir
die umliegenden Geschéfte auch zusatzliche Umsatze (durch-
schnittlich rund 30 € pro Wochenmarktbesucher').

Im Rahmen eines ,Selbsttests” besteht fiir Interessierte die Moglichkeit, den eigenen Standort
auf Basis dieser 31 Kriterien einem ,,Qualitatscheck® zu unterziehen. Der ,,Qualitdtscheck” kann
bei den Autoren dieses Leitfadens kostenlos unter cima@cima.co.at angefordert werden.

19 LAttraktive Wochenmarkte®, Vortrag von Egger & Partner, 2015
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3.2 Die einzelnen Standortlagen in den Orts- und Stadtkernen

Im weiteren Verlauf dieses Praxisleitfadens werden haufig Hinweise und Anmerkungen zu ein-
zelnen Standortlagen und -qualitdten in den Orts- und Stadtkernen gegeben. Daher werden
nachfolgend die wesentlichen Grundlagendefinitionen zur Beurteilung dieses wichtigen immobi-
lienwirtschaftlichen Standortkriteriums angefiihrt.

1A-Lage

klassische innerortliche/-stadtische Haupteinkaufslage
(FuBgéangerzone, verkehrsberuhigter Bereich und/oder
befahrbare EinkaufsstraBe) mit hohen Passantenfre-
quenzen, ebenerdig durchgangigem und breit diversi-
fiziertem Unternehmensbesatz (Handel, Gastronomie,
Dienstleister, etc.)

1B-Lage

innerortliche/-stadtische Geschéftslage mit bereits
deutlich geringeren Passantenfrequenzen und nicht
mehr ebenerdig geschlossenem, aus mittel- bis lang-
fristigen Handelsbedarfen und Dienstleistern beste-
hender Branchenmix; in der Regel durch den Indivi-
dualverkehr erschlossen

1C-Lage

innerortliche/-stadtische Randlage des Haupteinkaufs-
bereichs mit eher geringen Frequenzen und vor allem
Unternehmen, welche Spezialsortimente filihren und
hohen Stammkundenanteil aufweisen

Zusatzlich zu diesen drei Orts-/Stadtkernrelevanten
Lagen sind noch die Kategorien D (= integrierte Lage
in Orts-/Stadtteilen) und E (= nicht integrierte, perip-
here Standorte) vorhanden.
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33 Branchen- und Betriebstypenspezifische Orts-/Stadtkern-Rahmenbedin-
gungen

Die Anforderungen des Einzelhandels an Standorte haben sich in den letzten Jahrzehnten
grundlegend gedndert. Vor allem die mikrostandortspezifischen Rahmenbedingungen (zB.:
schnelle und einfache Erreichbarkeit, ausreichende Parkflachen, Verfligbarkeit von groen Are-
alen, etc.) haben gemeinsam mit liberalen Raumplanungsgesetzgebungen dazu gefiihrt, dass
viele Branchen und eine Reihe von Betriebstypen nicht oder nur mehr sehr bedingt in den
zentralen Lagen der Gemeinden prdsent sind.

Daher konzentrieren sich moderne und nachhaltig erfolgreiche Orts- bzw. Stadtkernbelebungs-
strategien nicht nur auf rein marketingspezifische Aktivitaten, sondern Kommunen setzen ge-
meinsam mit Immobilienbesitzern und -developern verkehrsinfrastrukturelle und baulich-gestal-
terische MaBnahmen (zB.. neue Verkehrsfiihrungen, Tief-/Hochgaragen, Mobilisierung von bis-
lang nicht bzw. suboptimal genutzten Einheiten zu gréReren Flachenpotenzialen, etc.), um zu-
mindest den Innenstadt-relevanten Handelsbranchen und Betriebstypen eine tragfahige Ansie-
delungs- bzw. Expansionsmoglichkeit zu bieten.

Welche Branchen grundsétzlich und fiir welche Lagekategorie (siehe dazu auch Unterkapitel 3.3.)
Orts- und Stadtkern geeignet sind, zeigt die nachfolgende Tabelle:

Lage-Kompatibi-
litat

Branche/Warengruppe Orts-/Stadtkernrelevanz

kurzfristige Bedarfsgiiter

Apotheken » hohe Relevanz » la, 1b
Blumen, Pflanzen » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Gartnereien » niedrige Relevanz » 1c
Drogerie-/Parfiimeriewaren » hohe Relevanz » la, 1b
Lebensmittel » hohe Relevanz » la, 1b
Brot- und Backwaren » hohe Relevanz » la, 1b
Fleisch-, Selch- und Wurstwaren | » hohe Relevanz » la, 1b
Getrankehandel » mittlere bis hohe Relevanz = 1b, 1c
Lebensmittelspezialanbieter (z.B.: | » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Kadse, Schokolade, Feinkost,

Obst, etc.)

Tabakwaren » hohe Relevanz » la, 1b

32



Daten, Fakten, Kennzahlen fiir aktives

Standortmarketing

mittelfristige Bedarfsgiiter
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Biicher, Zeitschriften » hohe Relevanz > la, 1b
Papier/Biiro-/Schreibw. (PBS) » mittlere bis hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Damenbekleidung (DOB) » hohe Relevanz » la, 1b
Herrenbekleidung (HAKA) » hohe Relevanz » la, 1b
Kinderbekleidung (KOB) » hohe Relevanz » la, 1b
Wische » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Striimpfe » hohe Relevanz » 1a, 1b, 1c
Hiite » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Lederbekleidung » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Kurzwaren, Handarbeitsbedarf » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Hobbyartikel (zoologischer Be- » hohe Relevanz » 1b, 1c
darf, Musikinstrumente, Waf-

fen/Jagdbedarf, Briefmar-

ken/Miinzen)

Schuhe » hohe Relevanz » la, 1b
Spielwaren und Modellbau » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Sportbekleidung und -artikel » hohe Relevanz » la, 1b
Sportgerite & Fahrrader » mittlere bis niedrige Relevanz » 1b, 1c
langfristige Bedarfsgiiter

Baumarktartikel (DIY) » keine bis niedrige Relevanz > -
Beleuchtungsartikel » mittlere bis niedrige Relevanz » 1b, 1c
Bliromaschinen & Zubehor » mittlere Relevanz » 1b, 1c
Computer & Zubehor » mittlere Relevanz » 1b, 1c
Dekomaterial » hohe Relevanz » 1b, 1c
Eisenwaren/Werkzeug » niedrige Relevanz  Ic
Elektro-Braunware (Radio, TV) » hohe Relevanz » la, 1b
Elel;tro-Grauware (Bild, Tontra- » hohe Relevanz » 1a, 1b, 1c
er

farben, Lacke » mittlere bis niedrige Relevanz » 1b, 1c
Fotogerite & Zubehor » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Geschenkartikel » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Glas, Porzellan, Keramik (GPK) » hohe Relevanz > la, 1b, 1c
Hausrat » mittlere bis hohe Relevanz » 1b, 1c
Heimtextilien » mittlere bis hohe Relevanz » la, 1b, 1c
KFZ-Zubehor » niedrige Relevanz » 1b, 1c
Optische Erzeugnisse, Horgerdte | » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Pokale » mittlere bis hohe Relevanz » 1b, 1c
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Lage-Kompatibi-

WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Branche/Warengruppe Orts-/Stadtkernrelevanz litit
Tapeten » mittlere bis niedrige Relevanz » 1b, 1c
Telekommunikation » hohe Relevanz » la, 1b, lc
Teppiche, Boden » mittlere bis niedrige Relevanz » 1b, 1c
Uhren/Schmuck » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
sonstige Bedarfsgiiter

Antiquitdten/Kunstartikel » hohe Relevanz » 1b, 1c
Babyartikel » mittlere bis hohe Relevanz » 1b, Ic
Dritte-Welt/Fair Trade-Produkte | ™ hohe Relevanz » 1b, 1c
E:;Zi-jgzsgl:tité.z)ﬂ Kaffee, » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
Erotikartikel > mittlere Relevanz » 1b, Ic
Korbwaren » hohe Relevanz » 1b, 1c
Nahmaschinen » mittlere bis hohe Relevanz » 1b, 1c
Naturkost und Bioprodukte » hohe Relevanz » 1b, 1c
Reformwaren » hohe Relevanz » 1b, 1c
Reiseartikel » hohe Relevanz » 1b, 1c
Sanitatswaren » hohe Relevanz » 1b, 1c
Secondhand Artikel » hohe Relevanz » 1b, 1c
Sonderposten » mittlere Relevanz » 1b, 1c
Spirituosen » hohe Relevanz » 1b, 1c
Vinothek » hohe Relevanz » la, 1b, 1c
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WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Neben den dargestellten Branchen beeinflussen auch Betriebstypen bzw. Ladenmodelle diverser
Leitbranchen in besonderem MaRe die Attraktivitdt eines Handelsstandorts. Der Fokus von Orts-
bzw. Stadtkern-StandortsicherungsmaBBnahmen bzw. Ansiedelungsbemiihungen sollte dabei in
besonderem MafBe auf nachfolgend nadher beschriebene Betriebstypen gelegt werden:

Leitbetriebstyp*

Supermarkt

>
>
>
>

>

Standortrahmenbedingungen

Verkaufsflache von rund 500 bis 1.500 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume

je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café maoglich
ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1a oder guter
1b Lage

Parkplatzbedarf von 35 bis 100 Parkplatzen, direkt am
Standort

(kleiner) Verbrauchermarkt

Verkaufsfliche von rund 1.500 bis 4.000 m?
zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume

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

ebenerdige Geschéftsfront, bevorzugt in 1a oder guter
1b Lage

Parkplatzbedarf von 70 bis 150 Parkpldtzen, direkt am
Standort

Drogeriefachmarkt

Verkaufsfliche von rund 300 bis 800 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biiro und Sozialrdume

je nach Anbieter auch Integration von Kosmetikstudio
moglich

ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in la oder guter
1b Lage

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

Bekleidungskaufhaus bzw. groB-
flachiges Bekleidungsfachge-
schaft

y¥yYyvwvyy

Verkaufsflache von rund 600 bis 4.000 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume
grolBer, breiter Eingang, maximal 2 Obergeschosse
grolle Schaufensterfronten im Erdgeschoss und ggf.
auch im 1. Obergeschoss

in erster Linie zentrale la Lage

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

*Die Ansiedelung dieser Betriebstypen ist nicht fir jede GemeindegréBe geeignet.
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Leitbetriebstyp Standortrahmenbedingungen

Buch-/Medienhaus
(= groRe Buchhandlung)

yYvYyYVYYy

Yy

Verkaufsflache von rund 400 bis 1.500 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume

je nach Anbieter auch kleines Bistro/Café moglich
ebenerdige Geschaftsfront mit breitem Eingang und
groBerer Schaufensterfront

in der Regel 1 bis 2 Obergeschosse

bevorzugt in la Lage

» Parkplatzbedarf von 20 bis 60 Parkplatzen in unmit-

telbarer Ndhe (bis zu 250 m)
in groBeren Stadten auch (unmittelbare) Nahe zu of-
fentlichen Nahverkehrshaltestellen

Schuhfachmarkt oder groBeres
Schuhfachgeschéft

Verkaufsfliche von rund 400 bis 1.000 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume
ebenerdige Geschaftsfront, bevorzugt in 1a oder guter
1b Lage

in der Regel 1 Obergeschoss

Parkplatzbedarf von 15 bis 40 Parkpldtzen in unmit-
telbarer Néhe (bis zu 250 m)

Sportfachmarkt oder gréBeres
Sportfachgeschaft

Verkaufsflache von rund 800 bis 2.500 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biiro und Sozialrdume
ebenerdige Geschaftsfront mit groBer Schaufenster-fla-
che

1-2 Obergeschosse

beachtenswert bei einigen Anbietern: Raumhohe bis zu
4 m

bevorzugt in la oder guter 1b Lage

Parkplatzbedarf von 40 bis 80 Parkplatzen, entweder
direkt am Standort in Form von eigenen Kundenpark-
platzen oder in unmittelbarer Ndhe (bis zu 250 m)

Elektrofachmarkt

yvYyvy

Verkaufsflache von rund 600 bis 4.000 m?

zusatzlich Lagerflachen, Biro und Sozialrdume

1 ObergeschoB

einfache Kundenzufahrt fiir Abholung von sperrigen
Produkten

bevorzugt in 1la oder guter 1b Lage

Parkplatzbedarf von 40 bis 130 Parkpladtzen, entweder
direkt am Standort in Form von eigenen Kundenpark-
platzen oder in unmittelbarer Ndhe (bis zu 250 m)
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3.4 Datenquellen und Grundlagen

Fachspezifische Kenntnisse von wichtigen Datenquellen, deren Struktur und Grundlagen setzen
Standortmarketing-Verantwortliche in die Lage, interessante bzw. potenziell ansiedelungswillige
Betriebe gezielt und professionell anzusprechen. Je nach Datenkategorie ist die Aktualitat und
Verfligbarkeit dieser Kennzahlen durchaus unterschiedlich gegeben. Bei der Aufbereitung bzw.
Zurverfugungstellung von Standortdaten kann zwischen zwei Qualitatsstufen differenziert werden:

» Basis-Standortdaten

Stellen Kennzahlen dar, welche vergleichsweise schnell und ohne gréBeren zeitlichen und
monetdren Aufwand verfiigbar sind und einen ersten schnellen Uberblick iiber den betref-

fenden Standort gestatten.

Basis-Standortdaten Datenquelle

Bevolkerungskennzahlen (aktu-
elle Bevolkerungszahl, Alters-

struktur, Bevolkerungs-entwick-
lung der letzten 10-20 Jahre,
etc.)

>
>
>

Statistik Austria

statistische Abteilungen der jeweiligen Bundeslander
kostenlos und schnell tber die jeweiligen Homepages
downloadbar

Bevolkerungsprognosen
(bis 2030 oder 2040)

» Statistik Austria

v

Raumplanungs- bzw. statistische Abteilungen der je-
weiligen Bundeslander

OROK

in der Regel nur auf Bezirksebene

Beschaftigtenkennzahlen

yvYyVv¥yY ¥vYy

Statistik Austria

statistische Abteilungen der Wirtschaftskammern
kostenlos und schnell tber die jeweiligen Homepages
downloadbar

Néachtigungskennzahlen

v

Statistik Austria

statistische Abteilungen der jeweiligen Bundeslander
kostenlos und schnell tiber die jeweiligen Homepages
downloadbar

Pendlerdaten (Ein- und Aus-
pendler, Pendlerindex)

Statistik Austria
kostenlos und schnell tiber die Homepage download-
bar

Kaufkraftindex
(pro Einwohner und Haushalt
des eigenen Orts und Bezirks)

diverse Anbieter wie beispielsweise GfK Austria, Regi-
oPlan, etc.
kostenpflichtig

offentliche Parkplatze
(im Orts-/Stadtkern

via Standortgemeinde oder durch eigene Erhebung
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Basis-Standortdaten

Mietpreisniveau im Orts-/Stadt-
kern

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

\ Datenquelle ‘

einfache Methodik
» Ankauf?® des Immobilien-Preisspiegels der Wirt-
schaftskammer (Daten auf Bezirksebene)

aufwandigere Methodik

» Abfrage der Ladenmieten bei lokalen Geschéaften,
Leerflachenbesitzern

» Rundruf bei lokalen, regionalen Maklern

Unternehmensbesatz im Orts-
/Stadtkern

» Eigenerhebung des Unternehmensbesatzes im Orts-
/Stadtkern

Verkaufsflachen
(Quantitdt, Struktur, Betriebsty-
pen)

einfache Methodik
» Eigenabschatzung der Verkaufsflachen und Betriebs-
typenstrukturen

aufwandigere Methodik
» Beauftragung einer Branchenmixanalyse durch ex-
terne Beratungsunternehmen

» fachspezifische Standortdaten

Diese Kennzahlen erlauben einen fundierten, grofteils auch branchengenauen Einblick in

die Strukturen des jeweiligen

Orts-/Stadtkerns, sind in dieser ortsspezifischen Qualitat

zumeist auch den Expansionsabteilungen von Filialisten nicht bekannt und konnen auch

als Grundlage flir wirtschafts-

und raumplanungspolitische Entscheidungen der jeweiligen

Standortgemeinde herangezogen werden.

fachspezifische Standortdaten

Kaufkraftvolumen
(fir den Gesamtstandort und
fur einzelnen Branchen)

‘ Datenquelle ‘

» Berechnung unter Einbezug der Bundesland-spezifi-
schen Verbrauchsausgaben, des jeweiligen Kaufkraft-
index und der Haushaltsanzahl in der Standortge-
meinde bzw. den Gemeinden im Einzugsgebiet

(gesamt und fir einzelne Bran-
chen)

» Grundlagendaten im Zuge von Einzelhandelsstruktur-
analysen
Kaufkrafteigenbindung » Erhebung im Zuge von Einzelhandelsstrukturanalysen

entweder durch Point of Sale-Befragungen in den Ein-
kaufsagglomerationen oder durch telefonische Haus-
haltsbefragungen

20 aktuelle Preise fiir den Immobilien-Preisspiegel 2018: fiir Nicht-Mitglieder € 39 (netto); fir Mitglieder € 29 (netto)

38



Daten, Fakten, Kennzahlen fiir aktives Standortmarketing

WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Basis-Standortdaten Datenquelle

Einzugsgebiet

einfache Methodiken

» Ein- und Abschatzung der Einzugsgebiete durch aus-
gewahlte lokale Handler

» Kundenabfragen bei ausgewahlten Handelsunterneh-
men

aufwandigere Methodik
» Kaufkraftstromerhebungen im Zuge von Einzelhan-
delsstrukturanalysen

Umsatzkennzahlen

(wirksame Kaufkraft, Zusam-
mensetzung der wirksamen
Kaufkraft, Flachenproduktivitat,
touristischer Umsatzanteil, etc.)

» Berechnungen im Rahmen von Einzelhandelsstruktur-
analysen

Besuchsmotive/-griinde
(Aufenthaltsdauer, Besuchs-hau-
figkeiten, Kundenbewertungen
einzelner Standort-kriterien,
etc.)

» Erhebungen (Kundenbefragungen via Point of Sale-
und/oder telefonischer Interviews) im Rahmen von
Einzelhandelsstrukturanalysen

Passantenfrequenz
(zumindest in der 1A-Lage)

einfache Methodiken
» punktuelle Stichprobenerhebungen durch handische
Zahlungen

aufwandigere Methodik

» Kassenbon-Auswertungsberechnungen einzelner Leit-
betriebe

» Periodische oder Dauerfrequenzmessungen durch Ein-
satz diverser Techniken (Video, Laser, Lichtschran-
ken)
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4  Ursachen, Definitionen und Typen von Leerflachen

Die Ballung leerer Geschaftslokale in einem Orts-/Stadtkern ist ein deutliches Zeichen fiir einen
sukzessiven Bedeutungsverlust dieses Wirtschaftsraums. Die haufig unattraktiven Erscheinungs-
bilder von Leerstanden beeinflussen nicht nur das gesamte Standortimage, sondern wirken sich
auch negativ auf die Kundenfrequenz insbesondere fiir die umliegenden Laden aus.

In diesem Kapitel werden die unterschiedlichen Ursachen von Leerstanden ndher beleuchtet,
auf die Sinnhaftigkeit von veroffentlichten Leerstandsquoten und Leerstands-Benchmarks naher
eingegangen sowie eine Typisierung unterschiedlicher Leerflachen vorgenommen.

4.1 Leerstandsgriinde

Die Griinde fir das Entstehen von gewerblich genutzten Leerflichen in Orts- bzw. Stadtkernen
sind vielfaltig und komplex. Zundchst implementiert der Begriff Leerstand, dass der betreffende
Standortraum unattraktive bzw. suboptimale Rahmenbedingungen aufweist. Die wesentlichen
Leerstandsursachen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

» Ladenfliche entspricht nicht mehr den GroBen- und Infrastruk-
turanforderungen des modernen Einzelhandels.
Dies gilt vor allem fiir grofflachige bzw. expansionswillige Mag-
netbetriebe bestimmter Branchen (z.B.: Elektrofachmarkt, Sport-
artikelhandler, groBflachiger Lebensmitteleinzelhandel, etc.). An-
dererseits ist jedoch in den letzten Jahren zu beobachten,
dass neue, innovative und auf starke Spezialisierung setzende
Handelsformate insbesondere in 1B- und 1C-Lagen wieder ver-
starkt kleinere (leerstehende) Ladenflachen belegen.

Abb. 39

» geringe Flexibilitdit und Dynamik der Haus- und Immobilien-
eigentimer. Diese Unflexibilitat bezieht sich nicht nur auf (zu)
starre Mietpreisvorstellungen und/oder Vertragsbedingungen,
sondern auch auf zu geringe Investitionen in die Gebaude-
substanz und -struktur.

Abb. 40
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» mangelnde Betriebsnachfolge
Vor allem in kleineren und mittleren Orts- und Stadtkern-Han- Mangels
delsstandorten, welche in den letzten Jahrzehnten massiv dem

Wettbewerb mit Handelsagglomerationen in groBeren Ballungs- Nachfolger
rdumen ausgesetzt waren, kommt der Generationenwechsel in- gescthSSen
nerhalb der Unternehmerfamilie immer seltener vor. ,,Familien-

fremde“ Nachfolger tbernehmen selten diese Standorte, da Abb. 41

Wettbewerbsdruck, Mietpreisbelastung und haufig auch massive
Erneuerungsinvestitionen in die Flache den wirtschaftlichen Be-
trieb kaum ermoglichen.

» starke Frequenzverluste
Passantenfrequenzverluste Uber einen langeren Zeitraum sind
haufige Ursachen fiir Ladenleerstande. Die Griinde fiir derartige
Kundenbesuchsriickgange konnen

= wettbewerbsbedingt sein (z.B.. SchlieBung eines oder meh- o
rerer Magnetbetriebe; neue oder expansive Konkurrenz auf
»der griinen Wiese"),

» soziodemographische und volkswirtschaftliche Gegebenhei-
ten aufweisen (z.B.: Bevolkerungsriickgang in der Standort-
gemeinde bzw. im Einzugsgebiet; Kaufkraftriickgang durch
groBere BetriebsschlieBungen)

*= Folgen von stddtebaulichen bzw. verkehrsinfrastrukturellen
MaBnahmen sein (zB.: neue Verkehrsfihrungen, FuBganger-
zonen, etc.)

» hohe behordliche Auflagen
Insbesondere bei dlteren Immobilien bzw. denkmalgeschitzten
Hausern sind Investitionen zur Anpassung der Laden an mo-
derne Handelsrahmenbedingungen entweder nicht moglich oder
betriebswirtschaftlich nicht vertretbar.

i
{
1
i
1
g
i

Abb. 43
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Grundsatzlich ist ein Ladenleerstand ein Gebdude bzw. eine Geschéftsflache ohne Nutzung.
Ladenleerstidnde treten dabei in folgenden Formen® auf:

Leerstandsformen

Datenquelle

kurzfristiger Leerstand

>

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

struktureller Leerstand

>

Objekte, die sich aufgrund struktureller Defizite
nur schwer vermarkten lassen und seit mindes-
tens 1 Jahr ohne Nutzung sind.

latenter Leerstand

,versteckte Leerstande“, zB.. ungenutzte Riume
in einer Immobilie, die jedoch nicht zur Vermiet-
ung bzw. zum Verkauf stehen

Leerstand in Schwellenimmobilien

Objekt, das als grundsétzlich marktgdngig ange-
sehen werden kann, dessen zligige Vermarktung
jedoch aufgrund eines oder mehrerer negativer
Zustandsmerkmale gehemmt wird

Sockel-Leerstand

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

potenzieller Leerstand

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

Umbruchs-Leerstand

Ergeben sich durch den Wegfall oder Verlagerung
von Frequenzbringern, z.B.: durch Bau eines Fach-
markt- oder Einkaufszentrums und sind von mit-
telfristiger Dauer

Leerstands-induzierte Leerstande

Als Leerstands-induzierte Leerstande werden ver-
mehrt auftretende freie Geschéftslokale bezeich-
net, die sich aus der geringen Frequentierung des
Standortes in Folge des Wegbrechens eines Fre-
quenzbringers und der daraus resultierenden
Leerstande ergibt.

21 Quellen: Entwicklungsagentur Rheinland-Pfalz e.V., Leerstandslotsen in Rheinland-Pfalz, 2013 sowie Deutsches Seminar
fur Stadtebau und Wirtschaft (DSSW) ,Nutzung gewerblicher Leerstande®, 2008
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Verstarkt auftretende Leerstdnde in vielen Gemeinden und Stddten verursachen nicht nur die
bereits mehrfach erwdhnten Image-, Wirtschafts- und Frequenzschdden fiir den betreffenden
Standort, sondern fiithren auch héaufig zu politischen Diskussionen und gegenseitigen Schuld-
zuweisungen. Im Hinblick auf eine seriose Ermittlung von Leerstandsquoten (siehe dazu -
nachstes Unterkapitel 4.3) sowie als Grundlage flr sachlich zielgerichtete und lésungsorientierte
Debatten ist es notwendig, neben den dargelegten Leerstandsformen auch die generelle Ver-
mietungsmarktfahigkeit der Leerflichen zu analysieren. Grundsétzlich sollten folgende drei Un-
terscheidungen getroffen werden:

Top-marktfahige Geschéftsimmobilie

Der Leerstand befindet sich in einem topsanierten und sofort
bezugsfahigen Zustand. Die Mietpreisvorstellungen und Mietver-
tragskonditionen entsprechen standortaddaquaten Rahmenbedin-
gungen. Die infrastrukturellen Umfeldbedingungen (z.B.: Erreichbar-
keit, Parkplatzangebot, gut gestalteter offentlicher Raum, etc.) sind
ebenfalls als zufriedenstellend zu betrachten.

Bedingt-marktfahige Geschaftsimmobilie

Der Leerstand prasentiert sich in einem nicht sofort bezugsfertigen
Zustand und weist entweder einigen Sanierungsbedarf (z.B.. Er-
neuerung des Bodens, Elektriker- und Malerarbeiten, Abriss/Auf-
bau von Wanden, etc.) in der Immobilie auf oder einzelne Umfel-
drahmenbedingungen (z.B.: Parkplatzverfiigbarkeit) missen noch
abb. 45 Optimiert werden.

Nicht-marktfahige Geschaftsimmobilie

Aufgrund aufwéndiger Sanierungen seitens des Haus-/Objekt-be-
sitzers ist der betreffende Leerstand aktuell und in absehbarer
Zeit nicht vermietbar. Ein weiterer Grund fir die Nicht-Marktfahig-
keit einer Geschaftsimmobilie liegt beispielsweise in nicht-markt-
konformen bzw. fiir den betreffenden Standortraum weit Uberzo-
genen Mietpreisvorstellungen bzw. Mietrahmenbedingungen.

Abb. 46

Standortmarketing- und Geschéftsflaichenmanagementstrategien lokaler Akteure sollten sich auf
die ersten beiden Vermietungskategorien konzentrieren und gegebenenfalls im intensiven Dialog
mit den Besitzern derzeit nicht marktfahiger Leerstande Hilfestellungen zur Herstellung der
Marktfahigkeit anbieten.
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4.3 Leerstandsquote

Bei der Ermittlung von Leerstandsquoten sollten die im Unterkapitel 4.2. vorgenommenen Ty-
pisierungen als wichtige Grundlage herangezogen werden. Grundsétzlich gilt jedoch, dass ge-
wisse ungeniitzte Geschaftsflaichen (z.B.: kurzfristiger Leerstand) als wenig problematisch zu
betrachten sind.

Dariiber kann eine gewisse (niedrige) Leerstandsquote in Orts- und Stadtkernen durchaus auch
zu einem positiven innerdrtlichen Vermieter-Standortwettbewerb und zu stabilen Mietpreisniveaus
fihren. Zudem konnen auch ansiedelungswilligen Betrieben Ladenflachen kurzfristig offeriert
werden.

Fir die Feststellung von Leerstandsquoten und somit auch fiir diverse Stadtevergleiche existie-
ren jedoch bislang keine einheitlichen Erhebungssystematiken und Berechnungsgrundlagen. Viel-
fach werden samtliche Leerflichen (auch die nicht marktfahigen Objekte oder Leerstdnde in
Lagen, in welchen sich Einzelhandel nicht wieder ansiedeln wird) durch schnelle vor-Ort-Bege-
hungen in die Leerflichenstatistik aufgenommen.

Erprobte Leerstandsquoten-Varianten sind beispielsweise die

P betriebsbezogenen Geschafts- bzw. Verkaufsflachenwerte auf Basis der Erhebung der beste-
henden und verfiigbaren/marktfahigen Areale fiir den jeweils abgegrenzten Orts-/Stadtkern-
bereich

» Anzahl leerer, ebenerdiger, marktfahiger Geschéftslokale in einem abgegrenzten Orts-/Stadt-
kern gemessen an der Gesamtzahl aller zur Verfliigung stehenden, marktfahigen Einheiten

Bei beiden Berechnungsmethoden gilt, dass Leerstandsquoten unter 10 % gute bzw. zufrieden-
stellende Werte darstellen.
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5 Handlungsfelder, Partner und Vorgehensweise im
Standortmarketing

Standortmarketing bzw. Geschaftsflichenmanagement gehort seit einigen Jahren zu einem we-
sentlichen Aufgabenbereich der professionellen Orts- und Stadtmarketingeinheiten im gesamten
europdischen Raum. Ziel dieser Bemihungen ist das friihzeitige aktive Vorgehen und Vorbeugen
gegeniiber Leerstanden, die langfristige Verbesserung des Branchen- und Funktionsmix sowie
die nachhaltige Starkung des Wirtschaftsstandortes ,,Orts-/Stadtkern®.

Dieses Kapitel zeigt auf, welche Partner und Akteure in die Standortmarketingaktivitaten mit-
einzubeziehen sind und welche Dimensionen und Komponenten ein professionelles, modernes
Standortmarketing umfasst. Zusatzlich beinhaltet dieser Abschnitt Checklisten und Tipps fir
effizientes Leerflichenmanagement.

5.1 Partner und Akteure im Standortmarketing

Im Hinblick auf die Erhaltung vitaler Orts-/Stadtkernwirtschaftsraume stellt Standortmarketing
und strategisches Flachenmanagement eine gemeinsame Kernaufgabe privater und offentlicher
Akteursgruppen dar. Ein erfolgreiches Standortmarketing bendtigt folgende Partner und Unter-
stutzer.

Immobilien-

Existenzgriinder Eigentiimer offentliche

Institutionen

bestehende Firmen ansiedelungswillige

Standortmarketing

vor Ort Unternehmer
Akteure & Partner
lokales Orts- Gemeinde-/
/Stadtmarketing Stadtverwaltung
externe Immobilien Makler
Prozessbegleiter & Projektentwickler
Quelle: CIMA
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Akteure und Partner

sssssssssssssssssssssssss

wichtige Beitrage und Kernaktivitidten

Ho

Gemeinde-/Stadtverwaltung bzw.
Kommunalpolitik

Viele Beispiele zeigen, dass erst durch nachvoll-
ziehbare, permanent offentlich propagierte, von ei-
ner breiten politischen Basis getragene und mittel-
bis langfristig ausgelegte ,pro Orts-/Stadt-kern®-
Strategien seitens der Kommunalpolitik dazu fih-
ren, dass das Vertrauen in den Wirtschaftsstandort
,Kernzone® steigt, neue Investments durch Haus-
/Leerflichenbesitzer sowie ansdssige Unternehmen
getdtigt werden und verstdrktes Ansiedelungsinte-
resse seitens Betriebsgriinder und externer Firmen
feststellbar ist.

Neben Investments in die offentliche Orts-/Stadt-
kerninfrastruktur gehen aktuell immer mehr Ge-
meinden dazu Uber, weitere Immobilienakzente zu
setzen, wie beispielsweise

» breit angelegte und professionell abgewickelte
Planungs- und Investorenwettbewerbe mit ge-
nauer Prifung der Effekte fiir eine Orts-/Stadt-
kernbelebung fiir Immobilien und Areale im Kom-
munalbesitz

» Ankauf von strategisch wichtigen Objekten

B mit privaten Investoren gemeinsam initiierte Leit-
immobilienentwicklungen

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

lokales Orts- und Stadtmarketing

Sofern professionelle Orts- und Stadtmarketings in
einer Kommune vorhanden sind, fallt in der Regel
die Standortmarketingzustédndigkeit in den Bereich
dieser Einheiten. Citymanagements in den gréReren
Stadten (z.B.. Bregenz, Villach, Wels) engagieren
derzeit verstarkt eigene Standortmarketing-Verant-
wortliche.

Fiir kleinregionale Zentren und kleinere Stadte, wel-
che (ber keine professionellen Stadt-/Standort-
marketingakteure verfiigen, empfiehlt es sich, dass
das Bauamt, ggf. in Absprache und Kooperation
mit einem lokalen Unternehmerverein/Werbege-
meinschaft, diese Agenden betreut.

46



Handlungsfelder, Partner und Vorgehensweise im Standortmarketing

Akteure und Partner
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Immobilien-Eigentiimer bzw. Leerfla-
chenbesitzer

Die Werthaltungen und Interessenslagen dieser
wichtigen Standortmarketing-Zielgruppe sind teil-
weise sehr unterschiedlich und inhomogen.

Wahrend viele Haus-/Leerflichenbesitzer dankbar
und engagiert die lokalen Belebungsmalinahmen
aufnehmen, flexibel auf neue Markterfordernisse re-
agieren und auch Adaptierungs- und Erneuerungs-
investitionen durchfiihren, stoBen Standortmarke-
tingverantwortliche bei anderen Eigentimern auf er-
hebliche Skepsis und auch Desinteresse.

Vor allem bei dieser Gruppe muss sensibel und
schrittweise eine Vertrauensbasis mittels standiger
Kommunikation aufgebaut werden. Die Praxis zeigt,
dass Standortbelebungsmalnahmen sich zunadchst
auf kooperationsbereite Haus-/Leerflichenbesitzer
konzentrieren sollten. Sofern sich erste sichtbare
(Ansiedelungs-) Erfolge abzeichnen, klinkt sich in
der Regel ein Teil der anfanglich skeptischen Eigner
ebenfalls in diese Aktivitdten ein.

Immobilienmakler und Projektent-
wickler

Standortmarketing seitens der Kommunen bzw.
Orts- und Stadtmarketings stellt keine Konkurrenz
zu den Aktivitditen der Immobilienmakler und Pro-
jektentwickler dar. Vielmehr kénnen diese Malnah-
men, sofern akkordiert und abgestimmt, effektiv die
Geschéftstatigkeiten dieser Branche unterstitzen.
Folgende Formen der Einbindung und Kooperation
zwischen Standortmarketingverantwortlichen und
Immobilienmaklern/Projektentwicklern sind sinnvoll:

» in der konzeptionellen Phase des Standortmar-
ketings mit fachspezifischem Know-how und
Standortdetailwissen

» regelmaBiger Austausch von Daten seitens der
Immobilienmakler (z.B.: Immobilienpreise, freie
Ladenlokale, etc.) und der Standortmarketingver-
antwortlichen (z.B.: Standortdaten, Anfragen von
ansiedelungswilligen Betrieben)

» Abstimmung der jeweiligen operativen Standort-
marketingmaBnahmen (Wer spricht welche po-
tentiell interessanten Unternehmen an?)

» zur Verfligungstellung von Standortfoldern und
Branchen-Exposés

» regelmaRige ,,Stammtische® zwischen Standort-
marketing und lokalen Maklern
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Akteure und Partner

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

wichtige Beitrage und Kernaktivitaten

Ho

bestehende Firmen vor Ort

Bestehende Unternehmen nicht nur in den jeweili-
gen Orts-/Stadtkernen, sondern im gesamten Ge-
meindegebiet sind ebenfalls eine nicht zu vernach-
lassigende Zielgruppe im Standortmarketing.

Einerseits konnen diese Betriebe auch potenzielle
Nutzer von leerstehenden Ladenlokalen sein (z.B.:
Umzug, Erweiterung, zusatzlicher Laden), anderer-
seits kann das (branchenspezifische) Kontaktnetz-
werk der lokalen Firmen von den Standortmarke-
tingakteuren auch dafiir genutzt werden, konkrete
Geschéftsflachen anzubieten.

Vor Start konkreter und auf einzelne Branchen ab-
zielender StandortmarketingmaBnahmen erscheint
es empfehlenswert, diese Aktivitaiten mit den loka-
len Unternehmervereinigungen bzw. Kaufmannschaf-
ten abzusprechen.

ansiedelungswillige Unternehmen
und Existenzgriinder

Der Beitrag dieser Hauptzielgruppe der marktseitig
ausgerichteten Standortbelebungsmalnahmen be-
steht nicht nur in der Realisierung einer Ansiede-
lung im betreffenden Orts-/Stadtkern., sondern
auch in der nachfolgenden, weiteren Unterstiitzung
des lokalen Standortmarketings (z.B.: klares Feed-
back (ber Ansiedelungsgriinde, Zurverfligungstel-
lung fur Offentlichkeitsarbeit, etc.).

offentliche Institutionen

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

Die haufig in Zusammenhang mit dem Denkmalamt
negativ kolportierten Erfahrungen einzelner Haus-
besitzer und auch Kommunen, konnen in der aktu-
ellen Praxis kaum mehr bestatigt werden. Sofern
vor konkreten Planungen einzelner Objekte oder
auch Hauserensembles die Fachexperten dieser In-
stitution grundsatzlich eingebunden werden, erge-
ben sich in der Regel vernilinftige und umsetzbare
Losungen.
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WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

externe Prozessbegleiter

wichtige Beitrage und Kernaktivitaten

Externe Prozessbegleiter werden oft aufgrund ihrer
Fachexpertise zu bestimmten Themen (z.B.: Entwick-
lung immobilienwirtschaftlicher Masterplane; Markt-
fahigkeitsanalyse der Leerflachen, Konzeption von
StandortmarketingmaBnahmen, etc.) oder zur fach-
lichen Moderation des gesamten lokalen Geschafts-
flachenmanagementprozesses eingesetzt.

Neben einschlagig versierten Beratungsagenturen,
Raumplanungsbiiros und Architekten konnen in be-
stimmten Bundesldndern (zB.. Niederdsterreich)
derartige externe Prozessbegleiter sich auch aus
Mitarbeitern der niederdsterreichischen Dorf- und
Stadterneuerung rekrutieren.
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5.2 Die vier Sdulen eines strategischen Standortmarketings

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Das zentrale und langfristige Ziel eines strategischen Standortmarketings liegt nicht nur in der
Beseitigung der Mehrzahl der (marktfahigen) Leerstdnde, sondern die Aktivititen sollten weit
dariiber hinausgehen. Moderne Geschaftsflaichenmanagementstrategien zielen dabei auf eine
Neupositionierung des betreffenden Orts-/Stadtkernwirtschaftsraums ab, um eingefahrene struk-
turelle Defizite zu beseitigen und den innerortlichen Kernzonen zukunftsfahige wirtschaftliche
Nutzungen zu verschaffen. Ein strategisches Standortmarketing sollte auf folgende vier Aktivi-

tatsfelder setzen:

4 Saulen eines
strategischen Standortmarketings

aktives
Leerflachen-
management

Quelle: CIMA

Sdulen des strategischen Standort-

marketings
aktives
Leerflichenmanagement

(innovative)
Standortforder-
malBnahmen

Franchise-
beratung

Leitimmaobilien-
entwicklung

wesentliche Inhalte

Diese erste Sdule des strategischen Standortmar-
ketings fokussiert sich nicht nur auf die Vermark-
tung leerstehender Ladenflachen, sondern sollte
auch MaBnahmen zur qualitativen und quantitativen
Verbesserung des Branchenmix in einem Orts-
/Stadtkern vorsehen.

Je nach Standort und den spezifischen Rahmenbe-
dingungen lassen sich verschiedene Ansatze und
Strategien im Umgang mit Leerstdnden beobachten:

» wirtschaftsorientiertes Ansiedelungsmanagement
Bei dieser Auspragung werden die Leerflachen
und Objekte diversen Branchen und Wirtschafts-
bereichen (Handel, Dienstleister, Handwerk,
Gastronomie) offeriert.
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Sadulen des strategischen Standort-

wesentliche Inhalte

marketings
aktives

- » Zwischennutzun
Leerflichenmanagement 8

(tempordre) Zwischennutzungen konnen nicht
nur zur Belebung der betreffenden Geschafts-
straBe bzw. Orts-/Stadtkerns fiihren, sondern
tragen, speziell bei strukturellen Leerflachen
auch zum substanziellen Erhalt des Objekts bei.
Die Merkmale von Zwischennutzungen sind oft-
mals glinstige Mietpreiskonditionen und kurze
Mietbindungen. Zwischennutzungen kénnen z.B.:
kultureller Art sein (Theatervorfihrungen, Aus-
stellungsflichen, Lesungen, etc) oder soge-
nannte Pop-Up-Stores (Verkaufsstellen fiir De-
signware, Testmaérkte fir neue Produkte, etc.).

» Schaufenster-Dekoration/-gestaltung
Leerflaichen stellen haufig optisch unattraktive
Punkte dar. Sofern Zwischennutzungen nicht
moglich bzw. umsetzbar erscheinen, werden ver-
mehrt Leerflichenfronten in Orts-/Stadtkernen
mit Werbe- und Informationsfolien beklebt.

» Umnutzung
Eine Variante des Leerstandsmanagements, wel-
che vor allen in wirtschaftlich schwer aktivierba-
ren Geschéftszonen verstarkt umgesetzt wird. So
werden z.B.. ehemalige, ebenerdige Ladenfla-
chen zu Wohneinheiten oder Kurzzeit-Apparte-
ments (Pixel-Hotels) umgenutzt.

Operative Leerflichenmanagementaktivititen kon-
zentrieren sind zumeist auf folgende MalBnahmen:

» Kontaktierung expansionswilliger Filialisten
Aufgrund der aktuellen eher zuriickhaltenden Ex-
pansionsbereitschaft vieler Filialunternehmen ist
diese MaBnahme in erster Linie fiur gréRere
Stadte geeignet. Diese Adressen konnen entwe-
der direkt bei einschldagigen Handelsstandortbe-
ratern (z.B.: RegioPlan) angekauft, aus Fachzeit-
schriften herausgefiltert (z.B.. Osterreichische
Textilzeitung) oder mittels aufwandiger Eigen-
recherche aufbereitet werden.
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Séulen des strategischen Standort-

sssssssssssssssssssssssss

wesentliche Inhalte

Ho

marketings
aktives
Leerflichenmanagement

» Direct Mailing-Aktionen und Direktansprache von
Unternehmen im Umkreis bis zu 100 km
Diese Malnahme macht sich den Trend zur
kleinregionalen Filialisierung von klein- und mit-
telstandischen Handelsbetrieben zu Nutze. Hier
werden expansionswillige KMUs aus dem Umland
des betreffenden Standorts mittels Direct Mai-
ling-Aktionen, telefonischer Kontaktaufnahme
und/oder auch personlichen Besuchen ange-
sprochen. Die Adressen werden vorwiegend
durch Eigenrecherche (z.B. Durchforsten von
Branchentelefonbiichern; vor-Ort-Besuche der
Umlandstadte; Internetrecherche bei einschlagi-
gen Brancheneinkaufsverbanden wie z.B. Mode-
ring, KATAG, etc.) oder Kontaktvermittlung durch
lokal ansdssige Betriebe in der betreffenden
Standortgemeinde eruiert.

Die Einschaltung in Tageszeitungen bzw. Fach-ma-
gazinen oder auch der Besuch von Immobilien- und
Standortmessen (z.B.. MAPIC/MIPIM in Cannes, Ex-
poReal in Miinchen) ist nur in Ausnahmeféllen sinn-
voll.

Leitimmobilienentwicklung

Leitimmobilienentwicklungen zielen auf eine wirt-
schaftliche Dynamisierung und Neupositionierung
des betreffenden Orts-/Stadtkerns ab. Ziel dieser
meist ein oder mehrere groBere Objekte umfassen-
den Projektierung ist die Erzeugung zusatzlicher
Kunden- und Besucherstrome fiir die Geschafte in
der jeweiligen Einkaufslage bzw. der gesamten in-
nerortlichen Kernzone. Weiters sollen Begleitinves-
titionen im Umfeld ausgelost werden.

Leitimmobilienentwicklungen sind zumeist das Er-
gebnis von Immobilienmasterplanen. Im Rahmen
dieser konzeptionellen Uberlegungen werden zu-
ndachst im intensiven Dialog mit interessierten Haus-
besitzern die Immobilienpotenziale und Marktgege-
benheiten analysiert und bei realistischen Umset-
zungschancen entsprechende Leitimmobilienprojek-
tierungen abgeleitet. Beispiele fir Immobilienleitpro-
jekte sind:

» Innenstadt-Einkaufszentren
P+ groRe Handelsmagnetbetriebe
» Markthallen
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Sdulen des strategischen Standort-

marketings

wesentliche Inhalte

WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Leitimmobilienentwicklung

multifunktionale Geschéfts- und Wohnhauser
Boarding House und/oder Hotel

Freizeit- und Sportcenter

grollere gastronomische Einheit

Arzte- bzw. Gesundheits-/Sozialzentrum
Bildungseinrichtung

Stadtsaal bzw. Kultur-/Kongresszentrum
Tief-/Hochgarage

etc.

¥ Y VY VY YVYVYVYY

(innovative) StandortférdermaRnah-
men

Bereits vor Einsetzen der akuten Leerstandsproble-
matik in Orts- und Stadtkernen haben eine Reihe
von Osterreichischen Gemeinden - im Rahmen all-
gemeiner, kommunaler Standortférderungen auch
Ansiedelungen von Betrieben in innerortlichen Kern-
zonen unterstiitzt. Mit der zunehmenden Verschar-
fung des Problems (ab Anfang der 2000er Jahre)
wurden eigene gemeindebezogene Forderpro-
gramme entwickelt. Der inhaltliche Fokus lag ent-
weder in der Ausschiittung von Ansiedelungspra-
mien, bei (tempordren) Mietzuschiissen oder im
(zeitlich befristeten) Erlass bzw. in der Reduktion
kommunaler Abgaben.

Die bisherige Praxis hat jedoch gezeigt, dass mit
derartigen kommunalen Forderprogrammen keine
nachhaltige Belebung der Kernzonen gelingt. Daher
werden aktuell neue Forderkonzepte angedacht,
welche gezielt im Rahmen des strategischen Stand-
ortmarketings eingesetzt werden. Die Innovations-
kraft liegt dabei in folgenden Bereichen:

» stdrkere und flexiblere Berlicksichtigung unter-
schiedlicher unternehmerischer und branchen-
spezifischer Ansiedelungskonzepte

» Abkehr von direkter monetarer Férderung hin zu
Kosteniibernahme von sinnvollen und notwendi-
gen Beratungs-, Marketingleistungen

» Aufbau eines breiten lokalen Unterstiitzungs-
netzwerks (zB.: Einbezug von Banken, Versiche-
rungen, Steuerberatern, Rechtsanwilten, etc.)

» effektive Hilfestellung und fachliche Begleitung
wahrend des ersten Ansiedelungsjahres

» keine automatische Forderwirdigkeit, sondern
Bewerbung im Rahmen von Standort-Business-
Wettbewerben
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Sdulen des strategischen Standort-
marketings
Franchiseberatung

WIRTSCHAFTSKAMME

wesentliche Inhalte

Die vierte Saule des strategischen Standortmarke-
tings umfasst einen nach wie vor boomenden Be-
reich - das Franchising. Diese Form der ,,betreuten
Selbsténdigkeit® ist sowohl fiir bestehende Betriebe
(zB. neue StandorterschlieBungen durch Uber-
nahme von Franchisekonzepten) als auch fiir Be-
triebsgriinder interessant.

Franchise wird, im Rahmen von lokalen Standort-
marketingaktivitdten, in folgenden Formen einge-
setzt:

» Organisation von Franchisevortrige/-seminare
(durch spezialisierte Franchiseberater) fir inte-
ressierte Betriebe

» Organisation von (kleinen) Franchiseforen mit
standortadaquaten Franchisesystemen am be-
treffenden Standort

» betriebsbezogene Franchiseberatung (Franchise-
berater besuchen interessierte Firmen und bera-
ten gezielt Unternehmen zur Implementierung
passender Franchisekonzepte)

W/ K O fems
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53 Vorgangsweise fiir effizientes Leer- und Geschéftsflichenmanagement

Der Erfolg eines Standortmarketings bzw. Leer- und Geschaftsflaichenmanagements hdngt auch
davon ab, wie strukturiert und koordiniert die Herangehensweise an die einzelnen Aufgaben-
bereiche erfolgt.

Die Arbeitsschwerpunkte lassen sich im Wesentlichen in fiinf Phasen einteilen:

Arbeitsphasen eines effizienten Leer- und

Geschaftsflaichenmanagements

Phase 1
Vorbereitung

Phase 2
Aktivierung und Sensibilisierung

Phase 3
Erfassung und Analyse

Phase 4
Standortmarketingkonzeption

Phase 5
Marketing und Management

Quelle: CIMA
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Arbeitsphasen

wesentliche Inhalte

sssssssssssssssssssssssss

Ho

Phase 1
Vorbereitung

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

» Welche grundlegende inhaltliche Dimension
sollte das Standortmarketing umfassen (zB. Im-
mobilienmasterplan, operatives Leerstandsma-
nagement, etc.)?

» Wer tragt die Verantwortung fiir die operative
Umsetzung der StandortmarketingmalBnahmen?

» Welche Zeitressourcen und finanziellen Mittel
stehen zur Verfligung?

» Wer bzw. welche Partner finanzieren die (opera-
tiven) StandortmarketingmalBnahmen?

» Welche Forderungen koénnen in Anspruch ge-
nommen werden? Wer klart die Forderwirdigkeit
des Projektes ab? Wer stellt die Forderantrage
zusammen?

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

» Benotigt man vorab standortbezogene Analysen
und Fachexpertisen externer Spezialisten?

» Auf welchen rdaumlichen Orts-/Stadtkernbezugs-
raum (engerer Kernbereich, einzelne Quartiere,
StraBenziige, Platze) sollen sich die Standort-
marketingaktivitdten erstrecken?

Je nach Dimension und Ausrichtung des lokalen
Leer- und Geschéftsflichenmanagements kann es
sinnvoll erscheinen, eine projektbegleitende Arbeits-
gruppe aus politischen und administrativen Gemein-
devertretern, Unternehmern und Hausbesitzern ein-
zurichten.

Sofern ein rein operatives Leer- und Geschaftsfla-
chenmanagement (z.B.: ohne groRere Masterpldne,
Analysen, Studien, Standortbusiness-Wettbewerbe,
Forderprogramme) in Angriff genommen wird, sind
die monetdren Aufwdnde - in der Regel - Uber-
schaubar (OrientierungsgroBe je nach GroBe der
Standortgemeinde zwischen 5.000 bis 20.000 €).
Bei umfangreicheren und komplexeren Standort-
marketingvorhaben empfiehlt sich die Inanspruch-
nahme beispielsweise von LEADER-F6rderungen, so-
fern die betreffende Standortgemeinde Mitglied in
einem LEADER-Verein ist.
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Arbeitsphasen wesentliche Inhalte

Phase 2
Aktivierung und Sensibilisierung

Die Phase 2 steht im Zeichen einer breiten Infor-
mation sowie Sensibilisierung der Haus- und Ob-
jektbesitzer sowie weiterer Akteursgruppen in der
Standortgemeinde.

Folgende Punkte sollten dabei beachtet werden:

» erste UberblicksmaBige Quantifizierung der rele-
vanten Haus- und Objektbesitzer

» Informationsschreiben durch Gemeinde und/ o-
der Orts-/Stadtmarketing an alle (nicht nur
Leerflichen-) Besitzer im vorab eingegrenzten
Projektraum samt Einladung zu einer Auftaktver-
anstaltung

» Auftaktveranstaltung samt Impulsvortrag von Ex-
perten (z.B. Kommunalpolitiker und/oder Orts-
/Stadtmarketingverantwortliche aus Gemeinden
mit erfolgreichem Standortmarketing, externe
Berater, etc.)

» Medienarbeit  (zB.  Auftakt-Pressegesprach/
-konferenz, Thematisierung des Themas in meh-
reren Artikeln in der lokalen Presse, Einsatz ent-
sprechender Social Media Tools, etc.)

» erste Informationsrunde mit lokal bzw. regional
ansassigen Immobilienmaklern

Manche Stadte (z.B. Bruck an der Mur) haben im
Rahmen von Auftaktveranstaltungen auch soge-
nannte ,Pakte fiir die Innenstadt® unterzeichnen
lassen (von Stadtpolitik, Wirtschaft und Immobilien-
besitzer unterzeichnete Vereinbarung fiir eine ge-
meinsame, kooperative Vorgehensweise zur Orts-
/Stadtkernentwicklung).

GroRere Aktivierungsveranstaltungen (z.B. Zukunfts-
werkstatten, Themenarbeitskreise, etc.) unter star-
ker Birgerbeteiligung eignen sich nur dann, wenn
diese Standortmarketingmalnahmen in gesamtheit-
liche Standortpositionierungen und Leitbildentwick-
lungen einbettet 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-Daten-
blatts als Grundlage fiir vor-Ort-Erhebungen
(Musterexemplar im Abschnitt 8 auf Seite 83)

» Sammlung der Kontaktdaten der Hausbesitzer
(Hilfestellung gewdhrt hier in der Regel die
Standortgemeinde)

» schriftlicher Aufruf an alle Hausbesitzer (auch
jener Eigner, welche Uber vermietete Flachen
verfugen) zur Interessensbekundung fir ein ers-
tes unverbindliches, kostenloses Beratungsge-
sprach

» zumindest 1-2 schriftliche und ggf. auch fern-
miindliche Erinnerungsaufrufe

» Terminvereinbarung mit interessierten Hausbesit-
zern

» Erfassung wesentlicher Immobiliendaten im Zuge
des personlichen Gesprachs mit den Hausbesit-
zern (siehe dazu Immobilien-/Leerstands-Daten-
blatt)

» Auswertung der Ergebnisse samt Typisierung der
erfassten Objekte und Leerflichen (z.B.: struktu-
relle Leerfliche, latente Leerflache, etc.)

» Qualifizierung der Leerflichen (marktfahig, be-
dingt marktfdhig, nicht marktfahig)

Standortdaten

Die Erfassung der Daten sollte sich je nach Verfiig-
barkeit und Budget an die im Abschnitt 3.1 und
3.4 hingewiesenen Kennzahlen orientieren.

Im Zuge der Verscharfung der Datenschutzrichtli-
nien seit Ende Mai 2018 sind die einschldgigen
Vorgaben insbesondere bei Adressengenerierungen
der Hausbesitzer zu beachten.

Phase 4
Standortmarketingkonzeption

Bei der Erstellung der ortsspezifischen Standort-
marketingkonzeption sind folgende Punkte und In-
halte abzuklaren bzw. zu beachten:

» Welche Branchen, Magnetbetriebe fehlen?
» Wie kann man derzeit suboptimal genutzte Fla-
chen einer verbesserten Nutzung zufiihren?
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Arbeitsphasen wesentliche Inhalte

Phase 4
Standortmarketingkonzeption

» Welche Beratungs- und Unterstiitzungsbedarfe
konnen den Hausbesitzern zur Verfligung gestellt
werden?

» Welche alternativen Moglichkeiten abseits einer
wirtschaftlichen Verwertung sind fiir einzelne Fla-
chen sinnvoll und moglich?

» Welche flankierenden infrastrukturellen MaBnah-
men missen seitens der Kommune (z.B.: Stra-
Ben-/Platzsanierung, zusatzliche Parkpladtze, Ver-
besserung der Erreichbarkeit, etc.) in Angriff ge-
nommen werden?

» Notwendigkeit der Verbesserung des Standort-
images?

» Welche (sinnvollen) FérdermaBnahmen koénnen
seitens der Kommune bzw. weiterer Partner ge-
setzt werden? Sind Forderungen generell nétig?

» Besteht die Moglichkeit bzw. Notwendigkeit, gro-
Bere Immobilienleitprojekte zu entwickeln? Wenn
ja, welche ersten Schritte miissen gemacht wer-
den?

» Welche operativen Marketingmanahmen sind
einzuplanen?

Die Standortmarketingkonzeption kann entweder in-
tern (durch den verantwortlichen Standortmarke-
tingakteur mit der projektbegleitenden Arbeits-
gruppe) oder extern (unter Einbindung von Immo-
bilien- und Standortspezialisten) konzipiert werden.

Phase 5
Marketing und Management

In der letzten marktseitig ausgerichteten Phase wer-
den folgende Malnahmen vorgeschlagen:

(mogliche) Marketinginstrumente

» Standortfolder (siehe dazu einige Musterexemp-
lare im Abschnitt 8 auf S. 83-90)

» Branchen-Standortexposés (siehe Muster-
exemplar im Abschnitt 8 auf S. 91)

» einzelne Immobilienexposés mit allen wesentli-
chen Daten der Geschéftsfliche sowie des
Standortraums (angesichts des Erstellungsauf-
wands jedoch nur fir groBere Objekte sinnvoll)

» entweder eigene Standortmarketing-Homepage
oder Integration in bestehende kommunale oder
Orts-/Stadtmarketinghomepage mit allen rele-
vanten Immobilien- und Standortinformationen

» GIS-gestiitzte Flachendatenbank
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Arbeitsphasen wesentliche Inhalte

Phase 5
Marketing und Management

Fachlich anzumerken ist, dass lokale GIS-gestiitzte
Flachendatendanken erhebliche Erstellungs- und
vor allem auch permanente Datenpflegeaufwdnde
nach sich ziehen und sich nur sehr bedingt fiir
kleinregionale Zentren bzw. Klein- und Mittelstadte
eignen.

Die seit Aufkommen einer verstarkten Leerflachen-
problematik gangige Praxis, Leerflichenkataster auf
der Homepage der Kommune bzw. des jeweiligen
Orts-/Stadtmarketings zu publizieren, sollte aus
mehreren Griinden unterlassen werden. Einerseits
befinden sich in vielen derartigen Aufstellungen
iiberwiegend bedingt marktfahige Flichen und die
zumeist hohe Anzahl von prasentierten Leerstianden
erweckt bei vielen potentiell am Standort interes-
sierten Unternehmern negative Eindriicke. Sinnvoller
erscheint daher eine standig gewartete, interne Fla-
chendatenbank, welche bei konkreten Anfragen
schnell (objektbezogene) Standortexposés produ-
ziert.

(mogliche) Managementinstrumente

Ansatze und Moglichkeiten eines Leer- und Ge-
schaftsflichenmanagements sind bereits im Ab-
schnitt 5.2. umfassend dargestellt worden.
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6 Aktuelle Handelslandschaft in Burgenland

Seit dem Jahre 2009/2010 wurde von der Firma Gut & Co in Zusammenarbeit mit der CIMA
in regelmadBigen Abstanden von 3-5 Jahren Kaufkraftstrom- und Einzelhandelsstrukturanalysen
im Burgenland durchgefiihrt, so auch im Jahre 2019 (Gut & Co Kaufkraftanalyse Burgenland
2019). Dabei wurden die wichtigsten Kaufkraftkennzahlen im Bundesland, den Bezirken sowie
den Bezirks-Vororten erfasst inklusive den Kaufkraftverflechtungen mit den angrenzenden (Bun-
des-)Landern. Fir die Primarerhebungen zur Erfassung des Konsum- und Verbraucherverhaltens
im Burgenland und den angrenzenden Regionen sowie im Nachbarstaat Ungarn erfolgte eine
telefonische Haushaltbefragung von 1.500 Haushalten im Frithjahr/Sommer 2019.

Die Kaufkraft-Eigenbindung bezeichnet jenen Anteil der gesamten verfiigbaren Kaufkraft (=Kauf-
kraft-Volumen), der auch im eigenen Bundesland verbleibt. Im Jahr 2019 liegt die Kaufkraft-
Eigenbindung mit 74,0% noch deutlich niedriger wie 2016 (75,6%) und 2009 (78,8%) und dies
trotz deutlicher Steigerungen der Einzelhandelsflichen (+19% gegeniiber 2009). Damit liegt die
Kaufkraft-Eigenbindung des Burgenlandes an der untersten Skala aller Osterreichischen Bun-
deslander. Begriindet werden diese EinbuBen durch Kaufkraft-Abflisse in starke und nahe
Mitanbieter-Zentren in Wien, Niederosterreich und der Steiermark und vor allem durch den
hochdynamischen Online-Handel.

Gegeniiber 2009 verlieren alle Bezirke an Kaufkraft-Bindung der eigenen Bevdlkerung. Die
Kunden werden ,mobiler® und dies zeigt sich auch in einer hoheren Wechselbereitschaft der
eigenen Bevdlkerung. Neben dem Online-Handel gewinnen so insbesondere leistungsstarke
Anbieter in den angrenzenden Bundeslandern Niederdsterreich, der Steiermark oder Wien. Eine
ahnliche Tendenz zeigt sich in den Bezirks-Vor-Orten mit EinbuRen vor allem im Siidburgenland.

Mittlerweile hat sich seit 2009 der Anteil des Online-Handels an der burgenlandischen Kaufkraft
prozentuell beinahe vervierfacht. In manchen Warengruppen erreicht der nichtstationare Handel
in Form des Internethandels bereits mehr als 30 % und diirfte in Zukunft noch weiter ansteigen.
Dabei ist der Internethandel mit Ausnahme des Nahrungs- und Genussmittel-Sektors in allen
Warengruppen des stationdren Handels sowie in allen Altersgruppen ,,angekommen®.

Bislang ldsst sich ebenfalls ableiten, dass im Wesentlichen leistungsschwédchere Standorte,
Branchen oder Anbieter, aber auch solche, mit uniformen, (leicht) austauschbaren Sortimenten
bisher und auch in Zukunft am meisten beeintrachtigt werden. Betriebe mit stark individuali-
siertem Angebot, mit héherer Fachberatung und Service-Faktor konnen hingegen mehr punkten
als discount-orientierte Anbieter, die ausschlief8lich preisaggressiv ausgerichtet sind. Wer seinen
Kunden ein einzigartiges Einkaufserlebnis mit wertiger Leistung in einem spannenden Umfeld
und Ambiente bieten kann, hat hier deutlich bessere Chancen.

Trotz schwierigerem Marktumfeld im Einzelhandel und starker Mitanbietersituation im nichtsta-
tiondren Handel (=Online-Handel) tendieren nach wie vor viele Ungarn ins Burgenland zum
Einkaufen. So versorgen sich mehr als die Halfte der ungarischen Haushalte aus den Komitaten
(GYMS, VAS und ZALA) regelmaBig mit Waren aus dem Burgenland, noch deutlich hoher als in
der Vergleichsuntersuchung 2009 (hier gaben dies 42 % der Haushalte an). Der ungarische
Gast erweist sich somit auch als ein wichtiger Umsatztrager fiir die heimische Wirtschaft. Bereits
gut erkennbar durch einen positiven Kaufkraft-Saldo von 129 Mio. € an Kaufkraft-Zufliissen aus
dem Nachbarland (Saldo aus 144 Mio. € Kaufkraft-Zuflisse - 15 Mio. € Kaufkraft-Abflisse).

Im Jahr 2019 verfiigt Burgenland tber eine Verkaufsfliche von ca. 560 Tsd. m? und ist somit
seit 2009 um 19 % angestiegen. Damit liegt das Bundesland mit 1,9 m? Verkaufsflache pro
Einwohner an der Spitze der &sterreichischen Bundeslander in Puncto Handelsflichen-Ausstat-
tung.
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Bereits im Jahr 2009 prasentierte sich der Einzelhandel im Burgenland dominiert von den
Verkaufsflachen auferhalb des Kernbereiches. Mit 80 % der Fldachen in den Streu- und Peri-
pherielagen der grofReren Handelsstandorte verfligt das Burgenland hier iber den hochsten
Wert aller Bundeslander Osterreichs. Umgekehrt betrachtet gibt es in keinem Bundesland einen
geringeren Verkaufsflachenanteil im Zentrum. Dieses Ungleichgewicht hat sich 2019 noch weiter
verschoben, denn der Anteil an innerstadtischer Verkaufsfliche hat sich noch weiter reduziert
auf nunmehr 12 % (inkl. Parndorf). Somit findet in vielen Standorten der Uberwiegende Teil
des Handels nicht mehr ,innen statt®.

19%

ist Verkaufsflache seit 2009
angestiegen

1,9 m?/EW

VKFL Burgenland 2019: sehr
hoch im Osterreich-Vergleich

35%

FMZ-EKZ im Burgenland:
Osterreichs Spitzenwert

6/10

Einzelhandelsunternehmen im
Burgenland sind Filialbetriebe

Quelle: Gut & Co
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/7 Best-Practice Beispiele im Standortmarketing

Die nachfolgend, detailliert beschriebenen Best-Practice Beispiele dienen als generelle Orient-
ierungshilfe und Leitfaden zur Veranschaulichung der grofRen Bandbreite unterschiedlicher
Standortmarketingansdtze.

Die dargestellten Referenzprojekte, lberwiegend aus kleinregionalen Zentren sowie Klein- und
Mittelstadten, verfolgen unterschiedlichste Ansdtze quer durch alle Bereiche des Lebensraums
,Orts-/Stadtkern® - von einzelhandelsspezifischen und gastronomischen Belebungen, iber Kunst
& Kultur-Aktionen, soziale Initiativen, Verkehr & Infrastrukturmafnahmen, Gewerbe & Dienstleis-
tungsoffensiven bis hin zum Freizeit- und Tourismusbereich. Dabei stehen die Themen Quar-
tiersentwicklung, Leerflachenmanagement und Betriebsansiedelung sowie die Attraktivierung und
Aktivierung der innerortlichen Kernzonen im Vordergrund.
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WIRTSCHAFTSKAMME

7.1 Beeskow (D): Betreibervertrige fiir 6ffentliche Schliisselimmobilien

d enNnbDo

Einwohner 8.200
Start der Initiative 1997

Laufzeit bis Ende 2005
Projektname ,Leben findet Innen Stadt®
Initiator Amt flr Liegenschaften der

Stadt Beeskow

Kontakt Stadtverwaltung Beeskow

weitere Infos www.beeskow.de

Das Amt fiir Liegenschaften der Stadt Beeskow entwickelte aufgrund eines hohen innerstadti-
schen Leerstandes in den 1990er-Jahren ein neuartiges Vermietungskonzept, indem leestehende
offentliche Gebaude Biirgern und Vereinen zur Verfiigung gestellt werden. Das Vermietungskon-
zept beinhaltet individuell gestaltete Mietkonzepte, die unter anderem auch einen tempordren
Mietverzicht beinhalten. Zusatzlich gab es finanzielle Zuschiisse der Stadt bei der Ubernahme
von oOffentlichen Aufgaben. Die Ubrige Finanzierung erfolgt mit Hilfe von Mitgliedsbeitragen,
Spenden und sonstigen Erlosen der einzelnen Nutzer. Zur Festlegung der Rahmenbedingungen
wurden zwischen Stadt und Nutzern Betreibervertrage abgeschlossen.

Effekte

» bis 2005 hatten alle vormals leerstehenden innerstadtischen Gebdude eine Nutzung

» der Verein ,Kupferschmiede Beeskow eV.” tbernahm die Stadtbibliothek und das Stadtar-
chiv, zusatzlich fihrt dieser Verein zahlreiche Lesungen, Auffihrungen und Diskussionsforen
durch

» Stadtkernbelebung erfolgte durch breites biirgerliches Engagement

» enge und andauernde Zusammenarbeit zwischen Birgern und Kommune

» wirtschaftlich und transparenteres Handeln von festgefahrenen offentlichen Organisations-
strukturen
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7.2 Enns: Pop-up-Store Konzept

Einwohner 11.940

Start der Initiative 2017

Laufzeit 3 Jahre

Projektname ,Zeitgeist Enns®

Budget € 120.000,-

Forderungen 40% LEADER

3 | Initiator Tourismus- und Stadtmarke-

Ao, 43 ting Enns GmbH

Kontakt Max Homolka MBA (Ge-

schéftsfiihrer TSE Enns)
weitere Infos www.popupstores.at

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

Die tempordren Pop-up Stores, die plétzlich auftauchen und nach kurzer Zeit wieder schlieBen,
machen sich in der Ennser Altstadt das Prinzip der kiinstlichen Verknappung zunutze, indem
sie neue Produkte, Dienstleistungen und Erlebnisse fiir eine begrenzte Zeit bieten. Der standige
Wechsel und der Einzug von etwas Neuem erweckt die Neugierde der Besucher und halt die
Altstadt fiir diverse Zielgruppen attraktiv. Zusadtzlich werden ansonsten leerstehende Geschéfts-
flachen bespielt und zumindest kurzfristig die Frequenz fiir bestehende Betriebe verbessert.

Die zum Projektstart im Mai 2017 insgesamt zehn leerstehenden Geschéftsflachen sind zwischen
ein paar Tagen bis hin zu 6 Monaten und in unterschiedlichen GréRen anzumieten. Dabei bietet
eine flexible, unterschiedlich kombinierbare Grundausstattung einen erleichterten Einstieg. Die
Mietpreise sind duBerst moderat und werden gefordert.

Das Pop-up Store Konzept bietet die Moglichkeit neue Geschaftsmodelle zu testen sowie den
Standort abzutesten - ohne Risiken oder hohen Investitionskosten. Zudem werden die Pop-up
Stores im Rahmen des Gesamtprojektes professionell beworben.

(bisherige) Effekte

» deutliche Aufwertung des stadtischen Ambientes

P neue Besuchsanreize der Altstadt durch innovatives, wechselndes Angebot

B gesteigerte Frequenz in der Altstadt

» enge Zusammenarbeit von Mietern, Vermietern und Stadt

> Mieter und Vermieter konnen sich kennenlernen und bei Bedarf ein langfristiges Mietver-
héltnis eingehen

» Steigerung des Wertes der Immobilie sowie Renovierungsforderungen
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7.3 Feldkirch: POTENTIALe Plattform zur Aktivierung des Stadtraums
d

Einwohner 33.400

Start der Initiative | 2017 (Launch der Plattform)
Laufzeit fortlaufend

Projektname ,POTENTIALe - Plattform zur Ak-
tivierung des Stadtraums®

ca. € 80.000,- pro Jahr (inkl.
Budget Festival, exkl. Personalkosten)

b 49 . div. Forderungen durch das Land
Forderungen Vorarlberg
Initiator/Kontakt Stadtkultur u. Kommunikation
Feldkirch GmbH/Mag. Edgar Eller
weitere Infos www.potentiale.at

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 stddtischen Identitdt und deren Sichtbarmachung soll ein urbanes
Lebensgefiihl entstehen, welches auf der lokalen Geschichte und den Besonderheiten beruht.

Die aus dem Festival ,,POTENTIALe“ entstandene gleichnamige Plattform vernetzt, unterstiitzt
und vermittelt innovative Projekte- und Nutzungsideen, die sich an den sich standig andernden
Bedirfnissen der Stadt orientieren.

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 lberraschend beleben und alternative Konsummoglichkeiten aufzeigen. Der Nachhaltig-
keit verpflichtet und der Aktivierung unseres Stadtraums zugetan, sind wir eine Plattform fir
innovative Produkte, Projekte und Nutzungsideen.”

Der offentliche Raum wird als barrierefreier Alltagstreffpunkt und Austauschflache gesehen. In
diesem unterliegen Leerflichen einem ganzjahrigen Strukturwandel. Zur atmosphérischen Auf-
bereitung dieser raumlichen Entwicklungsoptionen werden folgende Aktivitaten gesetzt:

= die tempordre Nutzung von Leerflichen (auch Raumen und 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
Vermittler auf und fungiert als Einreichplattform fiir Projekte. Primar werden Orte und Platze
bespielt, welche fiir die Stadtentwicklung eine wichtige Schlisselrolle einnehmen.

(bisherige) Effekte

» Zwischenraumnutzung durch Leerflachenbespielung statt Leerstand

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

» verstdrkte Beziehungen zum Kreativwirtschaftsnetzwerk

» engere Abstimmung mit der Stadtentwicklung bzw. Stadtplanung bei neuen Vorhaben
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74 Gfohl: Innenstadtbelebung durch Kulturinitiative

Einwohner 3.700
Projektkosten € 30.000,--

Abb. 50

Die Lichtspiele Gfohl sind das dlteste Kino des Waldviertels. Gegriindet 1923 hatte es seine
Bliitezeit bis in die 1980er Jahre hinein. Mit groBem Engagement wurde es noch bis 2009 von
der Besitzerin weiterbetrieben. Im Sommer 2016 startete die Gemeinde eine Initiative, wie man
die Lichtspiele Gfohl, aus dem ,Dornréschenschlaf® wecken kann. Dank der finanziellen Unter-
stlitzung vieler engagierter Gfohler Birger, lokalen Wirtschaftstreibenden und Mitteln aus der
NO Dorf- und Stadterneuerung (Ideenwettbewerb) konnte das Kino wiederbelebt werden.

Der neu gegriindete Filmverein entwickelte ein Programm fir Kinowochenenden, die von Filmen
aus der ,guten alten Zeit, speziellen Kinderfilmen, Stummfilmen mit Lifebegleitung durch regi-
onale Musiker bis hin zu Gesprdchen mit Regisseuren oder Schauspielern und Projekten mit
den Schulen reichen.

Mit diesem Kinoneustart wurde das Kulturangebot fiir Gfohl und die Region erweitert und ein
weiterer Schritt in Richtung Aufwertung und Belebung der Innenstadt gesetzt.

Effekte

» Das Kino belebt somit das Ortszentrum und ist ein weiterer Schritt in Richtung seiner
Aufwertung.

» Durch seine zentrale Lage ist es auBerdem ideal als Begegnungszentrum geeignet. Es gibt
Synergien mit Kindergarten und Schulen, weiteren Bevolkerungsgruppen, sowie anderen
Kulturevents; es bietet insbesondere der Jugend einmal im Monat eine gute Gelegenheit,
gemeinsam ihre Zeit am Wohnort und nicht auRerhalb zu verbringen.

» Kulturangebot in Gféhl und Region wurde durch das Kino erweitert
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7.5 Gotzis: Quartiersentwicklung Am Garnmarkt

Faktenbox

Einwohner 11.500

Start der Initiative 1997

Laufzeit 21 Jahre

Projektname »Quartiersentwicklung Am
Garnmarkt*

Investitionsvolumen ca. € 87 Mio.

Initiator Marktgemeinde Gotzis

weitere Infos www.garnmarkt.at

Die Quartiersentwicklung in Gotzis ,,Am Garnmarkt® verbindet Einkaufen, Arbeiten, Wohnen und
Freizeit in einem generationeniibergreifenden Konzept. Federfiihrend dabei war die von der
Marktgemeinde Gotzis beauftragte Firma PRISMA Zentrum fir Standort- und Regionalentwicklung
GmbH. Bereits 1997 gab es unter dem damaligen Entwicklungskonzept ,,Gotzis Mitte-Nord® erste
Vorarbeiten auf dem ehemaligen Betriebsgeldnde der Firma Huber Tricot. Jedoch konnten die
Arbeiten erst nach dem Jahr 2000 wirklich beginnen, als Huber Tricot die Aufgabe des Firmen-
standortes 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 durch-
gefiihrt und ein Gesamtkonzept erstellt. Weitere Workshops, Gutachten und Architekturwettbe-
werbe folgten. 2007 legte man sich auf den Namen ,Am Garnmarkt fest. Im selben Jahr
erfolgte auch die erste Ansiedelung von Unternehmen, inklusive des Eurospar. Weitere Baustufen
erfolgten 2011 und 2013. 2018 konnte das 37.880 m? und 20 Gebidude umfassende Projekt
erfolgreich abgeschlossen werden.

Effekte

» Der Branchenmix aus Handel, Dienstleistungen, offentlichen Einrichtungen, Kulturbetrieben
und Gastronomie belebt das Ortszentrum von Gotzis. Bis 2018 haben sich rund 100
Unternehmen mit insgesamt zirka 600 Mitarbeitern angesiedelt. In den mehr als 200 Woh-
nungen fanden an die 450 Menschen ein Zuhause. 700 Tiefgaragenparkplatze, 200 davon
fur offentliche Besucher und Kunden, stehen zur Verfiigung. Zudem werden das betreute
Wohnen, der Kindergarten, die Spielpldatze und Griinflichen gut angenommen.

» ,Am Garnmarkt® erreichte 2013 den 1. Platz in der Kategorie ,,Qualitidtsvolle, nachhaltige
Gehinfrastruktur im Siedlungsbereich® beim Walk-Space-Award, bei dem die besten FuBgan-
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.

» Im Verbund mit der traditionell starken und vor allem inhabergefiihrten Ortskerneinzelhan-
delsstruktur konnte Gotzis 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 Bregenz auf den 4. Platz vorschieben.
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7.6 Graz: Quartiersentwicklung Jakomini-Viertel

Faktenbox

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

Abt. Wirtschafts- und Touris-
mus-entwicklung, Citymanage-

Initiatoren ment Graz, Creative Industries
Styria

Kontakt Mag.? Pia Paierl (Stadt Graz)

weitere Infos www.jakominiviertel.at

Das ehemalige, stark durch Handel gepragte Viertel, wurde nicht nur durch neu entstandene
Einkaufszentren am Stadtrand bzw. in den Nachbargemeinden bedroht. Mangelnde Initiative und
fehlende Zustandigkeiten fiihrten zu einer Abwanderung der Anwohner und zu einem kontinu-
ierlichen Anstieg von leeren Geschéftslokalen.

Im Zuge der, im Jahr 2009 gestarteten, Leerflichenmanagementinitiative wurde vor allem auf
das Konzept der Zwischennutzung - verglinstigter Raum gegen befristete Nutzung - gesetzt,
um die Leerflichen wieder in den Nutzungskreislauf des urbanen Raumes zu integrieren. Dies
schuf die idealen Bedingungen fiir kleine Unternehmen, Kiinstler, Selbstdndige, Vereine und
soziale Projekte, die mit ihrer Kreativitat und Innovation, Arbeitskraft und sozialen Netzwerken
wesentlich zur Belebung und weiteren Entwicklung des Viertels beitrugen.

In den Leerflachen wurden vortibergehend Pop-Up-Stores und Showrooms angesiedelt. Zu tragen
waren lediglich die Betriebskosten. Ein attraktives Mietférdermodell der Stadt Graz erméglichte
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 Projektlei-
terin Pia Paierl selbst als Schnittstelle zwischen Mietern und Eigentiimern. Dabei stellte sie nicht
nur den Kontakt her, sondern beriet die Eigentiimer auch (iber notige Voraussetzungen sowie
mogliche Arten der Nutzung der Leerflichen. Im Fokus lag dabei die Kreativwirtschaft.

Effekte

v

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

B Zusadtzlich konnten sieben neue Immobilienprojekte mit insgesamt vier Investoren realisiert
werden.

» Steigerung der Passanten-Frequenz um 21 Prozent

» Die im Jakominiviertel ansdssigen Unternehmen griindeten 2014 einen Verein, um das

Viertel weiterhin zu starken und aktiv nach vorne zu bringen. Unterstiitzt wird der Verein

von der Abteilung fiir Wirtschafts- und Tourismusentwicklung der Stadt Graz.
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7.7 Karntner Pop-up-stores

Faktenbox
~

Standorte Klagenfurt - Villach - Wolfsberg V7
Start der Initiative | 2017 ®
Laufzeit fortlaufend
Projektname mein Pop-up-store O
Forderungen 3.000 € pro Konzept stove®
. Karntner Wirtschaftsforderungs-
Initiator
fond
Mag. Jirgen Kopeinig, MBA Abb. 53
NI Leiter Wirtschaftsentwicklung
. https://kwf.at/foerderungen/mein-
weitere Infos .
pop-up-store-ausschreibung/

Um die Standortentwicklung in den Karntner Orts- und Stadtzentren zu fordern, unterstiitzt der
Karntner Wirtschaftsforderungsfond die Realisierung von Pop-up-Store-Konzepten, bislang in
Klagenfurt, Villach und Wolfsberg.

Bis zu 6 Monate erhalten Foérderungsbewerber kostenfreie Miete in einem Pop-up-Store sowie
ein Preisgeld von maximal 3.000 € pro Konzept. Lediglich die Betriebskosten sind von den
ausgewdhlten Unternehmern selbst zu bezahlen. Die Geschéftsflichen stellt die jeweilige
Stadt/Gemeinde zur Verfligung.

Bewerben konnen sich sowohl Grinder, als auch bestehende KMUs, welche bereits ihren Fir-
mensitz in Karnten haben und einen neuen Standort testen mochten. Weitere Informationen
zum Forderprogramm , Mein Pop-up-Store® und die Kontaktdaten des Karntner Wirtschaftsfor-
derungsfonds sind unter www.kwf.at/foerderungen/mein-pop-up-store-ausschreibung/ abzurufen.

bisherige Effekte

» Belebung leerstehender Geschéftsflichen mit innovativen, marktfahigen Konzepten, insbe-
sondere in den Nebenlagen der genannten Standorte

» erkenn- bzw. spiirbare Erhchung des Beteiligungsinteresses seitens der lokalen Hausbesitzer
in den genannten Standorten

» konkrete Realisierung von Betriebsansiedelungen liber die Pop-up-Store-Phase hinaus, ins-
besondere in Villach und Wolfsberg
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7.8 Lienz: Quartiersentwicklung Obere Altstadt

Faktenbox
] '

Einwohner 11.800 ~

Start der Initiative 2002 1

Laufzeit fortlaufend

Projektname ,Quartiersentw. Obere Altstadt®

Budget € 45.000,- aus Zahlungen der _
Hauseigentiimer (insg. Abb. 54
€ 140.000,- pro Jahr)

Initiator Stadt Lienz

Kontakt e G

weitere Infos www.stadt-lienz.at

Lienz hat es sich 2002 zur Aufgabe gemacht, zum ,schénsten Einkaufszentrum der Region
ohne kiinstliches Dach® zu werden. Damit wollte man dem Kaufkraft-Riickgang und der sinken-
den Frequenz im Innenstadtbereich Obere Altstadt entgegenwirken. Der Handel hatte sich aus
den dortigen Einkaufslagen zuriickgezogen; die ehemalige 1A-Lage verkam zu einer schlechten
B-Lage und auch unter den Unternehmern fand ein Verdrangungswettbewerb statt.

Das Stadtmarketing begleitete den gesamten Prozess der Quartiersentwicklung. Zusatzlich wurde
eine Arbeitsgruppe eingerichtet und externe Berater zu verschiedenen Fachbereichen (z.B. Ge-
staltungsmoglichkeiten, Trends in der Stadtentwicklung, etc.) hinzugezogen. In weiterer Folge
wurde ein Verein zur Forderung der Oberen Altstadt als Rechtstrager fiir die Umsetzungsmaf-
nahmen und in weiterer Folge fiir das Quartiersmanagement gegriindet. Es wurde ein umfang-
reicher MaBnahmenplan erstellt und Teilziele definiert.

Fir einen gemeinsamen AuRenauftritt wurde eine Centergemeinschaft zur Starkung der Wett-
bewerbssituation der gegriindet. Das gesamte Projekt finanzierte sich Uber ein Public-Private-
Partnership Modell (Stadt, Verein Obere Altstadt, Dienstleister, Banken, Rechtsanwilte, Hausei-
gentiimer, lokalen Unternehmer.

Effekte

» Der Wettbewerb fand nicht mehr untereinander, sondern auf Standortebene (z.B. zu anderen,
lokalen Standorten) statt.

Die Leerflachen konnten von ca. 1.200 m2 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
getdtigt. Durch die Aufwertung des Umfelds und die Investitionen kam es zu einer Werter-
hohung der Liegenschaften (bis zu 10 % Wertsteigerung).

yvwyy
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7.9 Moosburg: Vision 2028

Einwohner 4.480

Start der Initiative 2018
Laufzeit 10 Jahre
Projektname Vision 2028

Marktgemeinde Moosburg
Initiator/Kontakt Norbert Pichler MAS, MBA

©Marktgemeinde Moosburg

Amtsleiter Moosburg | Abb. 55
https://www.moosburg.gv.at/aktuel-
les/mit-einer-vision-in-die-zukunft/

weitere Infos

Zentral und doch landlich, verzeichnet Moosburg mit seiner sehr hohen Lebensqualitat, dem
durchgangigen Betreuungs- und Bildungsangebot fiir Kinder und Jugendliche von 1-15 Jahren
sowie den Ansiedelungsinitiativen der Gemeinde seit Jahren ein stabiles Einwohnerwachstum.
Mit der Vision 2028 strebt die Gemeinde eine ganzheitliche Ortskernentwicklung an, die nicht
nur neue Betriebe ansiedelt und Co-Working Spaces wie ,Schallar 2“ im ldndlichen Raum
bietet, sondern auch ein Umfeld schafft, welches fiir die Angestellten attraktiv und lebenswert
ist. Dabei bietet die Gemeinde ansiedelungswilligen Betrieben eine rasche und effiziente Ab-
wicklung von z.B. Baugenehmigungen, Widmungen, biirokratischen Aufwanden etc. und unter-
stitzt sie im Prozessmanagement. Diese schnelle, effiziente Abarbeitung sowie der Fokus auf
Innovation und aktive Gestaltung des Ortes und seiner Strukturen wurde 2017 mit dem Oster-
reichischen Verwaltungspreis ausgezeichnet.

Moosburg kann aufgrund seines Engagements und geleisteter Vorzeigearbeit auf zahlreiche
weitere Preise zuriickblicken:

» eBlIZ-Award Osterreich 2010

» Kreativste und innovativste Gemeinde Osterreichs 2013

» Europaischer Dorferneuerungspreis fiir eine ganzheitliche und nachhaltige Dorfentwicklung
von herausragender Qualitdat 2014

» Baukultur Gemeindepreis 2016 u.v.m.
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7.10 Murnau am Staffelsee (D): Innovationsquartier Murnau

Einwohner 12.150
Start der Initiative 2017
Laufzeit fortlaufend
Projektname ,Innovationsquartier Murnau®
Budget € 900.000,-
WA Initiator Markt Murnau am Staffelsee
Abb. 56 Kontakt Jan-Ulrich Bittlinger (Markt

Murnau am Staffelsee)
weitere Infos www.innovationsquartier.com

Das ehemalige Gemeindekrankenhaus stand (ber 10 Jahre mitten im Zentrum der Gemeinde
Murnau leer. Da sich das Gebdude im Besitz der Gemeinde befindet, entstanden jahrliche
Instandhaltungskosten von ca. 30.000 €. Getragen von einer breiten Biirger- und Unternehmer-
beteiligung wurde das ehemalige Krankenhaus im Mai 2017 als Innovationsquartier wiederer-
offnet. Dieses beherbergt aktuell unterschiedliche Biiroflachen, Co-Working-Bereiche, einen In-
kubator, einen Makerspace und eine Kantine. Damit will das Innovationsquartier in erster Linie
Unternehmer, Griinder und Angestellte, die von zuhause arbeiten, ansprechen. Durch die An-
siedlung innovativer Firmen und Start-Ups soll der Standort im Bereich der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft weiterentwickelt werden. Die angebotenen Leistungen reichen dabei von giinstigen
und flexiblen Mietangeboten Uber Beratungsleistungen bis hin zur Austragung von Seminaren
und Tagungen. Derzeit wird eine flexible Kinderbetreuung geplant, die ganztagig zur Verfiigung
stehen soll.

Effekte

» Durch die Erdffnung des Innovationsquartiers konnte zunadchst ein struktureller Leerstand
in der Murnauer Innenstadt beseitigt werden. Durch die Anziehung von Griindern aus dem
Einzelhandelsbereich konnten weitere Leerstdnde im Stadtzentrum revitalisiert werden.

» Aktuell haben sich 42 Personen in das Innovationsquartier eingemietet. Weiterhin wurden
12 Arbeitsplatze geschaffen und 9 Unternehmen gegriindet.

» Das Innovationsquartier Murnau generiert Netto-Mieteinnahmen von ca. € 100.000,- pro
Jahr.

73



Best-Practice Beispiele im Standortmarketing

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

7.11 Radolfzell (D): Offensive Prasentation von Leerstianden

Faktenbox

Einwohner 30.000

Start der Initiative 2009

Laufzeit fortlaufend

Projektname ,,Guck a Mol*
Wirtschaftsforderung, Indust-
rie- und Handelskammer, Ein-

Initiatoren zelhandelsverband, Makler
und Immobilieneigentimer, Ak-
tionsgemeinschaft Radolfzell

Kontakt Wirtschaftsforderung Radolfzell

weitere Infos

www.radolfzell.de

Das Projekt ,,Guck a Mol“ ist eine Vermarktungsstrategie der Leerstinde in der Radolfzeller

Innenstadt bestehend aus zwei Komponenten:

1. Die Schaufenster der leerstehenden Geschaftslokale werden als Blickfang prasentiert. Dafir
werden die Schaufenster abgeklebt, wobei nur der Schriftzug ,,Guck a Mol freibleibt und einen
Blick ins Innere zuldsst, wo die Vorteile des Standortes prasentiert werden. Zudem sind die
Kontaktdaten der Wirtschaftsforderung oder des Immobilienbesitzers ersichtlich.

2. Es wurde ein Immobilienvermittlungsservice eingerichtet, welcher einen Uberblick tber aktuell
leerstehende Gewerbeflachen gibt. Zudem vermittelt diese Einheit zwischen Eigentimern bzw.

Vermietern und Interessenten.

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

Effekte

» Bewerbung/offensive Vermarktung von Leerstdnden

» oftmals negatives Erscheinungsbild der Leerstdande wird umgekehrt, indem ein optisch an-
sprechendes Bild geschaffen wird, wovon das gesamte Umfeld profitiert
» durch den Businessplan-Wettbewerb konnten zwei neue Ladenflachen neu belegt werden
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7.12 Ried im Innkreis: Standortwettbewerb StadtUp Ried

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 (Stadtmarket-
ing Ried) B etadttcrderprogr —
. www.stadtup-ried.at e ImAI;ntl;.re;S
weitere Infos .
www.ried.com

Ried im Innkreis ist traditionell der zentrale Shopping-Standort des Innviertels. Trotz hoher
Kaufkraftzuflisse in die Gesamtstadt und der Ansiedelung eines innerstadtischen Einkaufszent-
rums im Jahr 2015 entstanden aufgrund eines Biindels unterschiedlicher Rahmenbedingungen
verstarkt Leerflichen im zentralen Innenstadtbereich.

Die ARGE Stadtmarketing Ried startete gemeinsam mit 13 weiteren Partnerorganisationen (z.B.:
Wirtschaftskammer Oberosterreich, Junge Wirtschaft, Frau in der Wirtschaft, Sparkasse Ried-
Haag, Raiffeisenbank Region Ried, AMS, Steuerberatungs- und Rechtsanwaltsbiiros, etc.) daher
einen bislang in dieser Form in Osterreich neuartigen Ansatz eines Standortbusiness-Wettbe-
werbs (,StadtUp Ried®).

Der Fokus lag dabei nicht in der direkten monetdren Forderung von ansiedelungswilligen Unter-
nehmen, sondern in der Ubernahme von Beratungs-, Marketing-, Medienberatungspaketen (ins-
gesamt 9 verschiedene Leistungen wie z.B.: ,Business-Angel®, Marketingaufwdnde, Bank-, Steu-
erberatungs- und Rechtsanwaltsdienstleistungen, Zurverfiigungstellung von IT-Dienstleistungen,
etc.) fir die besten flinf Bewerbungen.

,StadtUp Ried” richtete sich an alle Jungunternehmer, Griinder, aber auch bestehende Unter-
nehmer mit neuen, innovativen Geschaftskonzepten. Eingereicht werden konnten Konzepte aus
den Bereichen Handel, Handwerk, Gastronomie und Dienstleistung. Voraussetzung fiir die Teil-
nahme am Wettbewerb war die Wahl des kiinftigen Geschaftsstandortes in der Innenstadt von
Ried sowie die verpflichtende Fortfilhrung des Geschaftskonzeptes fiir eine Dauer von drei
Jahren.

Eine Fachjury pramierte Ende September 2017 aus insgesamt 16 Bewerbungen die fiinf besten
Einreichungen unter anderem nach ihrer Innovationskraft, wirtschaftlichen Tragfahigkeit, ihrem
Beitrag zur nachhaltigen Innenstadtattraktivierung und nach ihren regionalen Wertschopfungs-
effekten.
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Effekte

» Insgesamt 16 Bewerbungen wahrend der sechs monatigen Bewerbungsfrist

» Seit Pramierung der Sieger im September 2017 wurden innerhalb eines rund 1-jahrigen
Zeitraums insgesamt alle funf pramierten Preistrdger 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?

- spezialisierter Genussladen in einer 1B-Lage auf rund 30 m?

- Medical Fitness Center in einer 1C-Lage auf rund 150 m?

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

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

» Zusitzliche indirekte Sogwirkung des ,StadtUp“-Projektes bildeten weitere 27 Neuansiede-
lungen in der Rieder Innenstadt im Zeitraum Janner 2018 bis Juni 2019.

» Aufgrund des groBen Erfolgs des ersten ,StadtUp“-Projektes wurde im Juli 2019 ein ,,Stad-
tUp 2.0° samt einer begleitenden, lberregionalen Standortmarketingkampagne ,,Sei mutig”
initiiert. Mittlerweile unterstiitzen insgesamt 24 lokale/regionale Netzwerkpartner mit einer
Reihe von neuen bzw. zusatzlichen Leistungen (z.B.. Handwerkerbonus, E-Mobilitatspaket,
etc.) diesen Standortbusiness-Wettbewerb.

» StadtUp Ried” dient gegenwartig als Vorlage fir laufende &hnlich konzipierte Standort-
Businesswettbewerbe in Ebermannstadt (D) (www.zentrenmanagement-ebs.de; Bewerbungsfrist
bis Ende Janner 2020), Krumbach (D) (www.innenstadt.krumbach.de/stadt-up; Oktober 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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7.13 Trofaiach: Einleitung der Trendwende

Faktenbox

Einwohner 11.100
Start der Initiative 2015
Laufzeit fortlaufend
Projektname ,Zukunft Innenstadt®
€ 100.000,-/Jahr laufendes
Budget Budget fiir Innenstadtentwickl.
z.B. LEADER, Dorferneuerung...
und Wirtschaftsforderungen sei-
Foérderungen tens der Stadt, z.B. Fassaden-
forderung, Mietzuschiisse, Griin-
derpramie...
Stadtgemeinde Trofaiach
Initiator/Kontakt Erich Biberich
weitere Infos www.trofaiach.gv.at

Trofaiach war in den letzten Jahrzehnten mit negativen Entwicklungen konfrontiert, welche viele
Innenstadte bundesweit vorzuweisen hatten (z.B.: Verodung der zentralen EinkaufsstraBen, hohe
Leerstédnde, Abwanderung vieler junger Biirger, etc.). Um diesen Problematiken entgegenzutreten,
entschied Trofaiach, eine integrative Initiative zur Wiederbelebung der Innenstadt zu starten.
Dieser Prozess ist gekennzeichnet von einer engen Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Politik,
Verwaltung, Hausbesitzern, engagierten Biirgern sowie externen, professionellen Begleitern. So
wurden kurz- und mittelfristig umsetzbare MalRnahmen definiert, um schrittweise bessere Rah-
menbedingungen fir eine erfolgreiche Innenstadtentwicklung zu schaffen. Im Rahmen eines
Biirgerbeteiligungsprozesses wurden im Jahr 2015 insgesamt 840 Ideen gesammelt, um eine
Revitalisierung der Innenstadt anzustoBen. Die |deen wurden in Arbeitsgruppen weiter vertieft.
Drehpunkt der Initiative ist der neu installierte Innenstadtkoordinator. Dieser hat sein Biro in
einem vormals leerstehenden Gebdude in der Innenstadt bezogen und koordiniert die Zentrum-
sentwicklung. Die Gemeinde selbst unterstiitzt den Prozess durch die Bereitstellung jahrlicher
Innenstadtbudgets sowie durch die Umsetzung strategischer Mallnahmen, wie den Ankauf von
,Schrottimmobilien®, Parkraumentwicklung oder StraBenraumgestaltung. Weiterhin wurde ein
neuer Busterminal installiert, eine zusatzliche Kinderkrippe geschaffen, die StraBenbeleuchtung
modernisiert und die Musikschule aus der Peripherie ins Zentrum der Gemeinde umgesiedelt.

bisherige Effekte

P Insgesamt wurden 7 Fassaden erneuert und 20 Geb&dudeveranderungen unterschiedlicher
GroBenordnung vorgenommen.

» Unter dem Handlungsschwerpunkt Standort- und Leerstandsmanagement ist allen voran
eine Reduktion des Leerstands um iiber 50 Prozent zu nennen. Erreicht wurde dies durch
Zwischennutzungen sowie einen, bislang in der Steiermark einmaligen Standortbusinesswett-
werb (StadtUp Trofaiach mit 11 Bewerbungen und drei pramierten Konzepten)

» Durch die drastische Reduktion des Leerstands konnten Stadtbild und Image bereits auf-
gewertet werden. Die Frequenzen in der Innenstadt sind bereits merkbar gestiegen.
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7.14 Hauptplatz Tulln: Gemeinsames Wohnzimmer

*  Tulln (16.140 Einwohner) gilt osterreichweit als Musterbei-

~ spiel fur einen dynamischen und belebten Stadtkern auf

Basis der konsequenten Umsetzung einer langfristig ausge-

legten Stadtkernentwicklungsstrategie. 2005 wurde als

i Schulterschluss von Politik und Wirtschaft das Projekt ,,Tulln

- i Offensive® beschlossen, um dem Kaufkraft-Abstrom entge-

Ememdemm. genzuwirken. Die erzielten Erfolge wurden unter anderem

Aob-60  auch durch die KANO-Studie der Wirtschaftskammer NO

aus dem Jahr 2013 bestatigt (z.B.: hohe Kaufkraft-Eigenbindung von 85%; City-Check auf Top
1-Stelle gereiht bei Aufenthaltsqualitdt, Ambiente und Branchen-/Betriebsmix).

Ein bedeutender Baustein dazu, dass Tulln in Osterreich als ein Positiv-Beispiel fir Zentrums-
belebung gilt, ist insbesondere die stddtebauliche, verkehrstechnische sowie immobilienwirt-
schaftliche Integration eines groBen Innenstadt-Einkaufszentrums in die gewachsenen Strukturen
der Innenstadt. Zusatzlich wurden folgende Innenstadt-MasterplanmaBnahmen durch Stadt und
teilweise in Kooperation mit privaten Partnern umgesetzt:

Birgerbeteiligungsverfahren zur Umgestaltung des Hauptplatzes (2007)

Einkaufszentrum direkt am Hauptplatz (Errichtung und Betrieb durch Partner, 2008)
Hauptplatzneugestaltung als géartnerisch attraktiv gestaltete Kommunikationszone (2009)
Schaffung von umfangreichen Parkmoglichkeiten direkt im Stadtzentrum (iber 2.000 Park-
platze), u.a. durch die Errichtung/Er6ffnung einer 3-geschoBigen Tiefgarage (2009)
modernes, kombiniert aufgebautes Parkraumkonzept

Etablierung weiterer Zentrums-Frequenzbringer, z.B. Stadtoase + Stadtsaal (2015)
Schaffung von hochwertigem Wohnraum in der Innenstadt

Errichtung eines 4-Stern-Hotels direkt am Donauradweg in zentraler Innenstadt-Lage
Verdichtung in Stadtkernlage durch neu errichtete Immobilien mit Mischfunktion, z.B. Ge-
schéfte/Arztpraxen/Veranstaltungsflaiche/Wohnraum, aktuelles Projekt: Nutzung des jahre-
lang leerstehenden ,Frank-Haus“-Areals (Abriss des alten Geb&dudes und Errichtung von
Wohnungen und Geschaftsflachen)

» Einrichtung des ,,Unternehmerservice Tulln® in der Stadtgemeinde

yyvy
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Dariiber hinaus hat die Stadt im Sinne der ,Gartenstadt-Positionierung® eine Vielzahl von
Begriinungs- und Ausstattungsmafinahmen im Kernbereich vorgenommen. Zusdatzlich organisiert
die Stadt, in Kooperation mit der lokalen Wirtschaft frequenz- und imageerhéhende Freizeit-
und Kulturevents wie z.B.: Faschingsumzug, gartenFESTWOCHENtulln, 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 Attraktivitit, Ambiente und Aufenthaltsqualitdat fiir alle Birgerlnnen und Géaste der
Stadt

Frequenzerhohung im Stadtzentrum/regionaler , Anker”

v
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7.15 Villach: Quartiersentwicklung Lederergasse

ﬂ Faktenbox

\§\\' \ Einwohner 61.200
- L Start der Initiative 2011

Laufzeit 3 Jahre

Projektname »Quartiersmanagement Lederer-
gasse”

Budeet € 70.000,- in den ersten 3 Jah-

& ren danach € 45.000,-
Forderungen durch die Stadt Villach
- STAMA Villach GmbH

Initiator/Kontakt

Gerhard Angerer

Bis in die 1980er Jahre war die Lederergasse in Villach eine florierende Einkaufsmeile. 20
Jahre spdter war untertags kaum Frequenz festzustellen. Die Besucher kamen vorwiegend erst
gegen den frihen Abend, (Abend-) Gastronomie, Wettbiiros und Rotlichtbetriebe hatten sich
angesiedelt. Die wenigen verbliebenen Bewohner in den oberen Stockwerken beschwerten sich
Uber Larm und Verunreinigungen vor ihrer Haustire.

Gemeinsam mit einem externen Beratungsbiiro ibernahm der zustdndige Stadtmarketing-Ge-
schaftsfiihrer die Aufgabe, dieses Quartier neuen und attraktiveren Nutzungen zuzufiihren. Nach
zahlreichen Gesprachen mit den insgesamt 28 Hauseigentiimern 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 ebenerdig anzusiedeln. Hilfe holte
man sich dabei vom Coworkingspace-Anbieter Co-Quartier. Die verfiigbaren Flachen bezieht das
Co-Quartier unter anderem von Banken, Geschéften, Biiros oder Praxen, die aufgrund geringerer
Nachfrage bzw. eines geringeren Platzbedarfs leere Flachen in der GroBe von mindestens 120
bis 150 m?2 bereitstellen.

Wahrend des dreijahrigen Pilotprojektes stellte die Stadt eine Forderung von 60.000 Euro pro
Jahr zur Verfligung. Diese wurde unter anderem in den Ausbau der Infrastruktur investiert, wie
eine Glasfaserverbindung, aber auch in notwendige PR-Aktionen und Events, welche das Bild
der Lederergasse wieder in ein positives Licht riicken sollten.

Effekte:

» finanzielle Beteiligung (gesichert auf drei Jahre) von insgesamt 24 der 27 Hausbesitzer

» Ansiedelung von Unternehmern, insbesondere Start-Ups, die sich alleine die Miete nicht
leisten konnten - auch ebenerdig!

» Offenheit der Vermieter fir alternative Losungen und neue Nutzungskonzepte sowie die
Bereitschaft zu attraktiven Einstiegsmieten

» hohe Vernetzung zwischen Liegenschaftseigentiimern und Mietern, auch durch Bereitstel-
lung von Kommunikationsplattformen

» deutliche Steigerung der Sicherheit und Sauberkeit in der Lederergasse
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7.16 Waidhofen an der Ybbs: Innenstadt-Standortmarketing

Faktenbox i

Einwohner 11.300

Start der Initiative 2004

Laufzeit 10 Jahre

Projektname »Zentrumsentwicklung in

Waidhofen a.d. Ybbs®
€ 15.000,- bis € 30.000,- pro

Budget Jahr

. 50% Land Niederosterreich | T Aob. 62
Forderungen fur die ersten 3 Jahre

Initiator Magistrat Waidhofen a.d. Ybbs

Mag. Christian Schneider (Ma-
gistratsdirektor), Johann
Kontakt Stixenberger (Stadtmarketing
Waidhofen a.d. Ybbs)

weitere Infos www.waidhofen.at

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

Mit dem Projekt ,Zentrumsentwicklung in Waidhofen a.d. Ybbs 2005-2015“ versuchte die Stadt
dem Strukturwandel gegenzusteuern. Zu den eingeleiteten MalBnahmen gehorte auch die Be-
stellung eines Innenstadtkoordinators, welcher gemeinsam mit den Organen des Vereins Stadt-
marketing Waidhofen a.d. Ybbs die effiziente und rasche Umsetzung relevanter Innenstadt-
MaBnahmen gewahrleisten sollte. Zusatzlich sollte so eine Verbindung zwischen der Wirtschaft,
den Liegenschaftseigentiimern und der Stadt geschaffen werden.

Weiters wurde an einem professionellen Leerflichenmanagement gearbeitet, indem der Status-
Quo erfasst und jedes Haus gesamtheitlich auf sein Nutzungspotenzial analysiert wurde. Ge-
meinsam mit den Hauseigentimern wurden im Anschluss realistische Sanierungspotenziale er-
arbeitet und ein Zinszuschuss bei Investitionen in die Modernisierung von Geschafts- und
Betriebsflachen durch Zu- und Umbauten sowie Neuanschaffungen gewabhrt.

Fir neue, zukunftsorientierte Ansiedelungen bei Neugriindung oder Betriebsiibernahme von
Handelsbetrieben oder konsumnahen Dienstleistungen in der Innenstadt wurde ein Mietzuschuss
in Hohe von € 2,- pro Quadratmeter im ersten und € 1,- pro Quadratmeter im zweiten
Bestandsjahr gewdhrt. Zusétzlich stellte die Stadt eine Fassadensonderférderung fiir die Reno-
vierung von Fassaden, Innenhdfen und Raumen.
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Eine Reihe von MaBnahmen im Bau- und Gewerbeverfahren sowie der Verkehrsplanung unter-
stitzten die neuen Ziele. So wurde durch eine raumordnungsrechtliche Manahme sichergestellt,
dass sich keine Einkaufszentren auferhalb des Innenstadtgebiets ansiedeln konnen. Die Park-
vergebiihrung in der Innenstadt wurde neu geregelt; es wurden zusdtzliche Radabstellplatze
geschaffen, das Geh- und Radwegesystem verbessert, Verkehrszeichen reduziert, ein Leit- und
Infosystem fiir die Innenstadt entwickelt und der Citybusverkehr aus-gebaut.

Der Verein Stadtmarketing Waidhofen a.d. Ybbs fiihrte fiir innenstadtrelevante Veranstaltungen
diverse Werbemafnahmen durch und bot den Kaufleuten Schulungen fiir Service- und Qualitéts-
verbesserungen an.

Effekte

>

>

In den zehn Jahren zwischen 2005 und 2015 gab es 33 Neuansiedelungen und 18 Be-
triebserweiterungen, -tibernahmen und -umsiedelungen.

Die Nahversorger-Betriebe im Stadtgebiet (Lebensmittelgeschifte, Trafiken, Backer, Apothe-
ken, Fleischhauer und Kaffeehauser) bringen rund die Halfte der Kundenfrequenz; von 2005
auf 2013 konnte die Kundenfrequenz der Innenstadt um 30% gesteigert werden. Dabei ist
der Wochenmarkt am Dienstag und Freitag der grofite Frequenzbringer, aber auch das
Ambiente aus Fachgeschaften und historischem Stadtraum bieten den Besuchern Anzie-
hungspunkte.

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

Verschiedene Betriebsneugriindungen, -erweiterungen und -ibersiedelungen lOsten zusatzli-
che Investitionen im Bau- und Baunebengewerbe 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.
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7.17 Aktives Standortmarketing im Bundesland Burgenland

Im Zuge der Zusammenstellung dieses Handbuchs wurden auch im Burgenland Gemeinden
(iber 2.000 Einwohner) kontaktiert, um Initiativen im Bereich des aktiven Standortmarketings
sowie Leerflichenmanagements in den Orts- und Stadtkernen zu lokalisieren. Exemplarisch
werden nachfolgend einige Beispiele kurz dargestellt:

Leerflachen - Management
scoraeaT

© Magistrat Eisenstadt

Abb. 63

Abb. 65

In der Landeshauptstadt Eisenstadt wird vor allem Wert
auf die digitale Vermittlung von Leerstdnden gelegt. Die
Stadtgemeinde hat dafiir das Leerflichen-Management ge-
schaffen, welches sowohl Geschéftsflichen, Wohnflachen
als auch andere Arten an Mietfliche anschaulich aufbe-
reitet. Dabei werden umfassende, adressgenaue Informati-
onen zu freien Immobilien zur Verfligung gestellt. Zusatz-
lich initiierte die Stadt in den Jahren 2016/2017 einen
Innenstadt-Immobilienmasterplan, welche fiir ausgewahlte
Objekte und Gebadude alternative und/oder verbesserte
wirtschaftliche Nutzungen konzipierte.

Die drittgrolite Stadt des Landes - Oberwart - halt ver-
schiedene MaBnahmen fiir ihre Innenstadt bereit. Die Stadt

= fordert Immobilienbesitzer fir die Verschonerung der Fas-

saden oder den Umbau ihrer Immobilen (z.B. behinderten-
gerechte Zugédnge etc.). Fir Unternehmer wird eine Wirt-
schaftsférderung angeboten. Diese beinhaltet Steuernach-
lass fiir neu geschaffenen Arbeitspldatze in der Innenstadt
(50 % der Kommunalsteuer fiir die ersten beiden Jahre),
Zuschiisse fiur die Teilnahme an Messeveranstaltungen in
Oberwart, 250 € pro Lehrjahr und Lehrling fiir neue Lehr-
vertrdge und die Forderung von MarketingmaBnahmen
(max. 5.000€ pro MaBnahme).

In Pinkafeld wird die Betriebsansiedlung im Ortskern mit
einem gestaffelten Mietzuschuss gefordert. Im ersten Jahr
drei Euro pro Quadratmeter und Monat, im zweiten Jahr
zwei Euro usw. AuBerhalb des Ortskerns konnen Unterneh-
men einen Betriebskosten- oder Mitarbeiterzuschuss erhal-
ten.

Ansiedlungsforderungen und Mietzuschiisse sind auch in
Jennersdorf verfligbar, welche jedoch mit den Forderwer-
bern individuell ausverhandelt werden.
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8 Anhang

8.1 Immobilien-/Leerstands-/Standortdatenblatt
Name Name
Adresse Adresse
Tel. Tel.
E-Mail E-Mail
GrundstiicksgroBe
Nutzflache
Zimmer <>
Objektzustand <>
Baujahr/Sanierung
Stellplatze/Garage
Balkon/Terrasse
Nebengebdude X 2

GeschoB
KellergeschoB

Nutzung

Status (leer/genutzt) gqm

Erdgeschof

1. Obergeschof

DachgeschoB

Grundriss

Dammung/Putz/Anstrich

Dachddmmung/-belag

Fenster/Haustiir

Heizung

Sanitar

Elektro

Denkmalschutz
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8.2 Standortfolder-Beispiele
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Standortfolder Saalfelden

A
STADTMARKETING

SAALFELDEN

SAALFELDEN
IHR BETRIEBSSTANDORT

www.stadtmarketing-saalfelden.at

SAALFELDEN

muss man erleben

Saalfelden hat viele Gesichter. Die Stadt ist historisch und modern, idyllisch und lebendig,
beschaulich und auffallig, urban und Iandlich - die Besucher Saalfeldens sind immer wieder
0 von den i i aus denen man Saalfelden geniefen darf.

WIRTSCHAFTSKAMMER BURGENLAND

Liebe Unternehmerin, lieber Unternehmer!

Bei der Wah! des richtigen Betriebsstandortes gilt es eine Reihe von

Faktoren zu beachten — Flachenverfligbarkeit, Absatzmarkt, Konkurrenz,
und it von Fe

Jedes Unternehmen hat andere Gewichtungen und Perspektiven. In die-

ser Broschiire finden Sie die wichtigsten Informationen tiber den Wirt-

schaftsstandort Saalfelden.

Saalfelden ist eine Stadt mit einer hervorragenden Lebens- qualitat. In

der Marketingsprache wrde man die hohe Lebensqualitat als ,USP*

(Unique Selling Proposition) bezeichnen. Also als ein Merkmal, das uns

von vielen anderen Stadten In Osterreich Ein Bevolker von 30% In den
25 Jahren diese Aussage.

Mit rund 1000 Betrieben ist unsere Stadt der wichtigste Wirtschaftsstandort im Pinzgau. Die heimi-
schen Betriebe bieten Im Jahresschnitt mehr als 5.500 Arbeitsplatze an. Die Menschen finden in

lelstbare und Gri vor. Unsere Blrger schatzen die gut ausgebaute
das i Kindert und Bilc ot sowie die zahlrei-
chen Sport- und Freizeitmdglichkeiten. Wir bieten urbane Strukturen und Angebote inmitten einer
Das Ist es, was elnzigartig macht!
Die fordert die Wir vor allem mit Impulsen in der Raun-

ordnung. In den vergangenen Jahren wurde das Gewerbegebiet Harham direkt an der B 311 fir
Betriebe aller Sparten erschlossen. Gemeinsam mit einem privaten Bautrager konnten sehr gute
R i far i werden.

Auch fir die Innenstadt haben wir mit dem Masterplan Stadtkern ein Instrument entwickelt, dass
unser Zentrum noch attraktiver machen soll. Sowohl fiir Biirger und Gaste als auch fiir Wirtschaft-
strelbende und Investoren.

Ich hoffe, Sie finden in dieser Broschire jene Informationen, die Sie T0r Ihre Entscheidung benoti-
gen. Wenn noch Fragen offen sind, steht Ihnen das Team des Stadtmarketings gerne mit Rat und
Tat zur Verfligung. Und auch ich bin geme bereit, Ihnen die Vorziige unserer Stadt persénlich naher-
zubringen.

Erich Rohrmoser
Blrgermeister der Stadt Saalfelden

Kontakt:
buergermeister@saalfelden.at
T 0043 6582 797-12

SAALFELDEN
Grund zum Wachsen

Saalfelden ist mit seinen rund 16.800 Einwohnern mit Hauptwohnsitz und rund 2.000 mit Zwelt-
wonhnsitz die drittgrogte Gemeinde im Bundesland Salzburg.

Die sehr gut ausgebaute Infrastruktur, eine intakte Umwelt, die hohe Lebensqualitét und die damit

verbundene Leistungsbereitschaft der Einwohner bilden die Basis far erfolgreiche Unternehmen. Im
wirtschaftlichen Bereich dominieren Handel und Gewerbe. So ist Saalfelden der zentrale Einkaufs-

ort fir den Pinzgau und den benachbarten Tiroler Raum.

16 Schul- und Bildungselnrichtungen geben der Stadt Oberreglonale Bedeutung.
Knapp 120 Vereine sorgen fiir rege Aktivitaten, vorwiegend in den Bereichen Kultur und Sport.

Mit mehr als 1.000 Unterehmen Ist Saalfelden einer der wichtigsten Wirtschaftsstandorte im Bun-
desland. International agierende Unternehmen wie SIG Combibloc, STRABAG Diabas, Bilton Interna-
tional, Action Mobile, Oberhofer Stahlbau, SchoBwendter Holz uvm haben Ihren Sitz in Saalfelden.

Der Kaufkraftindex spiegelt die wirtschaftliche Prosperitat und Skonomische Kraft wieder und liegt
in Saalfelden bei 96,4%. Gleichauf mit der Stadt Salzburg liegt Saalfelden mit 86% Kaufkraftbin-
dung im gesamten Bundesland auf Platz 1.

Saalfelden weist eine Verkaufsfldche von knapp 46.000m? auf und setzt mit seiner Einzelhandels-
struktur 138 Mio. Euro um.

Wahrend der Salson 2017 gab es gesamt 965.000 Nachtigungen In der Tourismusregion Saalfel
den-Leogang. Saalbach-Hinterglemm und Zell am See-Kaprun liegen in unmittelbarer Nahe.

Zahlen Gemsinde, TVE & SKBEY Studie CIMA Ustemsich
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Die Innenstadt

SAALFELDEN

Der Branchenmix im Stadtzentrum deckt viele Bereiche des kurz- und mittelfristigen Bedarfs ab.
Die kurzen Wege der Innenstadt laden zum Flanieren ein, die groBe Vielfalt in der Gastronomie
sorgt fr kulinarischen Genuss wahrend der Shopping-Pausen.

LAGE

Saalfelden liegt sehr zentral in der Mitte O: direkt am der Pinzgauer
BundesstraRe und der Hochkdnig Damit ist eine gute
zum nachst groferen Zentralraum Salzburg (65 km) und an das Tiroler Unterland gegeben.

Made in...
SAALFELDEN

Durch die zum Teil fuBlaufige Entfernung der zu den in der
Betrieben ergeben sich willkommene Synergien bei der Besucherfrequenz und der Abdeckung von
langfristigen Bedarfsgtern.

STADTMARKETING
SAALFELDEN

Eine der des i Leogang

und der Werbegemeinschaft Saalfelden.
Der Flughafen O: mit 3
Linienverbindungen liegt in Salzburg. Der interationale ,Manchen - Franz Josef StrauR* Flughafen H Zum Aufgabengeblet gehdren:
ist 180 km entfemnt. E ; - Forderung und des der durch Planung,
und Di il
- Initiierung und von ortlichen
- Di a und O von diversen die zur Belebung der
Wien ))— Innenstadt beitragen
))— L A1} - Mitarbeit und L Gtzung der i was und die
m @ MUNCHEN Gestaltung des offentlichen Raumes betrifft
5 £l und Quar
||siegsdort! und , o
Abf. Kufsten-Sud
/ @ Saalfoiden Bl
793 | Saalbach g
Hme@mm E Simone Holler
¥ Prokuristin, Leitung Stadtmarketing
°
T +43 6582 76700-77
“ J — \ hoeller@stadtmarketing-saalfelden.at
Felbertauern Vilach ¥
ITALIEN
v
Entfernungen: ¥ Katti Manz
Innsbruck 130 km - Manchen 160 km - Linz 200 km - Bregenz 320 km - Wien 360 km °
. % Assistenz Stadtmarketing
K]

T +43 6582 76700-16
@ marketing-saalfelden.at
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8.3 Branchen-Standortexposé Beispiel

ARGE Stadtmarketing
Hauptolatz 12

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

ried.ci

o VIELEN
SEITEN™ &

Datenguiisn u

Statish Austria, 2015
Stadigermoinde Hisd, 2015

00:niedatbsyensthe Elnzehsndeisstaktranalyse 2014
Immabilien-Enaisspigei 203 4 (WKO)

Anmerkung; Daten aus dol o6, nladerbayensche Linzeiendelsstruk
raniatyse 2014 wiirden noch vor der Egffnung des Einkaufszentrums
Werbarzeile arhipben und beinfialten somit nicht die Branchien-

e e A AT Investieren im
. e TSz : Herzen des Innviertels
= | Daten

| Fakten

| Informationen

Stend November 2016 | impressum

Das Standorimxpase Ist ein Brojokt ier ARGE Stadtmarkating fied

o i goem

Ibeltiche Gastatung: DiplGeogr. Liike Marschner, G Austra GmbH
Grafische Umsatzing: innpuis Werhsagentur GmbiH wivecinnpulsiat
mdmer, Satz und Druckfehier varbehalti .
TG O D A £ FEROT CIEER O

I Leistungsdaten -
Innenstadt Sportartikelhandel in Ried
~ Anzahl der Verkaufsfidche Anzahl der Betriebe Einzugsgebiet (2014)
Innenstadtbetriebe 10.37.000 m’ (Top 3 in 00) Im Einkautsraum Ried (inkl. Zachmerki- 111,497 Persoren in Gemeinden mit mehr
159 Handels., 51 Gasronomie-, zentrum Tumeltsham) befincen sich 3 Spor- 415 10 % Kaufkraftzufluss nach Ried

/B9 personenbezogene Dienst- artikehandelsbetriebe (Sporls Direct, Hervis, 126,949 Persanen in Gemeinden zw. 3 bis

Ieistungsbetricnc: Marken- und Servicedichte Snorts Team) sawic 3 weitere Untemenmen 9.9 6 Kautkraftz.fuss nach Riog
450 Marken sowie 356 Serviceleistungen mit Schwerpunkt Fahrradhandel oz, Zwei
radandel
Einzelhandelsumsatz Sonstiges

82 Mo € (Top 4 in 00)

Anzahl der Innenstadtparkplitze

Einzelhandelsumsatz (2014) 176 Sporversing in Sradt und Bezirk Ried miz

2250 10, 10.2 Mio © rund 11.000 aktiven Sportlern
Fléchenproduktivitat Gastronomie-Kapazititen Verkaufsfidche
4100 £ pra m¢ Verkaufsfidcne 2.900 Sitzplitze, davon 4000 m*

(Top 2in 00)

1700 im Innenbereich

P 2
(| -k e 12
Kautkrahzuflisse
[ beive Zufisse
[ Variorandzone (3- 95%)
B Ferrmaritgebict (10 - 49.9%)
Nanrrarksgebiet (Lzer 5056}
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84 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 Themenfeldern auseinanderzusetzen.

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

eines Ampelsystems bewertet:

keine , Trendaffinitat”
= noch keine entsprechenden ,Trend“-Ansitze
feststellbar

méBige , Trendaffinitat”
= erste ,Trend“-Ansitze feststellbar

hohe , Trendaffinitit”
= Innenstadt liegt im Trend

Quelle: Trendbarometer (CIMA, 2019)

Dabei ist zu bedenken, dass nicht jeder Trend fiir 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 - idealerweise in jenen Bereichen, die die Identitdt der Stadt unterstreichen und im

strategischen Leitbild verankert sind.

Zu einer ersten Einstufung der eigenen Trendaffinitdt kann folgende Checkliste herangezogen
werden (zum Ankreuzen):
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Standorttrends

Trendaffinitat

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 tiber Top-Service und
Fachberatung

Trend 3 - neue Zielgruppen

Ansprache neuer Innenstadt-affiner Zielgruppen wie LOHAS, DINKs,
silver surfers, etc.

Trend 4 - Multi- & cross-channcel
online und offline multi- und cross-channel Strategien lokaler
Firmen gelten als wesentlicher Wettbewerbsvorteil von Innenstadten

Trend 5 - neue Handels-Cityformate

z.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 Flagships

hochwertige, interessante Produkte kombiniert mit Lifestyle-
und/oder Wobhlfuihlkonzepten

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

Trend 13 - Tagestourismus-Positionierung

klare, tagestouristische Positionierung der Innenstadte als Strategie
zur zusatzlichen Kaufkraftabschopfung

Trend 14 - innerstadtische Freizeitstrukturen
Sport- und Freizeitinfrastrukturen kehren in die Innenstadte zurlick
wie z.B.: Motorikparks, Spielhallen, Kinos, etc.

LAKD
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Standorttrends

Trendaffinitat

Trend 15 - lokale Qualitdtssiegel
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 Kreativwirtschaftsforderung

Trend 17 - Bildungseinricht. als Impulsgeber
Schulen, Kindergarten, Universitdten, Fachhochschulen kehren
vermehrt in die Innenstadte zuriick

Trend 18 - "one stop shop”-Stadtmarketing
ein professionalisiertes Stadtmarketing mit Integration von Standort-,
Tourismus- und Kulturmarketingagenden

Trend 19 - Kulturstédtten als "landmarks”
architektonisch anspruchsvolle Veranstaltungsstatten oder Museen
werden zu innerstadtischen Magnetpunkten

Trend 20 -imageprdgende Events
die Stadt als Biihne bzw. Spielflache fur 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 innerstadt. Wohnformen

neue Innenstadt-affine Wohnformen fir unterschiedliche Zielgruppen
wie z.B.: temporares Wohnen, Micro-Apartements, modern heritage

Trend 24 - attraktive "start up"-Szene
Innenstadt als attraktiver Standort fir junge Unternehmensgriinder

AND
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