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Vorwort

Die Stadt- und Ortskernbelebung ist in Niederosterreich seit vielen Jahren ein Thema
und verstarkt Inhalt von Strategien und Férderaktionen.

Insbesondere (ber die Niederosterreichische Arbeitsgemeinschaft zur Férderung des
Einkaufs in Stadtzentren — NAFES — konnten gemeinsam mit der NO Wirtschaftskammer
zahlreiche zielfiihrende Impulse gesetzt werden, um die Stadt- und Ortskerne wieder zu
beleben. So wurde im Jahr 2005 begonnen, im Zuge der Aktion ,Stadt- und Ortskern-

belebung” NAFES mit anderen Unterstiitzungsinstrumenten zu verknipfen, um so den
Synergieeffekt der geblindelten Kréfte zu nutzen.

Nachdem die Testphase in den Pilotgemeinden nun abgeschlossen ist, zeichnen sich in
der Auswertungsphase bereits beachtliche Erfolge ab, die letztendlich nahezu hundert-
prozentig der Mitarbeit und Kooperation der tiberaus engagierten Birgerinnen und Birger
zugeschrieben werden kénnen. Diese Form der Birgerbeteiligung allein entscheidet
dartiber, ob ein Ortskern verodet oder zu neuem Leben erbliiht. Entscheidend dabei sind
die Identifizierung mit dem Heimatort sowie die Wahmehmung der Stadt- und Ortskerne
als Lebens- und Kommunikationsrdume.

Gerade unser Bundesland bietet im Hinblick auf landschaftliche und stadtebauliche
Schonheiten mehr als andere Lander. Um diese Besonderheiten auch weiterhin erhalten
zu kénnen, bitte ich alle Biirgerinnen und Birger, aber auch alle Gemeindevertreterinnen
und Gemeindevertreter, das Ziel ,lebendiges Zentrum* nicht aus den Augen zu verlieren.

Far die zukanftigen Generationen wiinsche ich mir vor Lebendigkeit spriihende Orts-
zentren, in denen das Einkaufen, aber auch das Gespréch unter den Ortsbewohnerinnen
und Ortsbewohnern wieder Spal8 machen, und die so wieder zu Angelpunkten des gesell-
schaftlichen Lebens werden.

\Rall

Dr. Erwin Proll
Landeshauptmann von Niederosterreich
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Niederosterreich hat sich die Be-
lebung der Orts- und Stadtkerne als
grundlegendes Ziel fiir den Weg in die
Zukunft gesetzt. Ein wesentliches
Kriterium fiir lebendige Orts- und Stadt-
kerne ist neben vielen anderen Kom-

ponenten auch die Gesamtsituation
der Wirtschaft in einer Gemeinde, denn eine intakte
Wirtschaft ist die Basis fiir eine stabile und nachhaltige
Entwicklung.

Die Wirtschaft lebt von Synergien zwischen einzelnen
Akteuren - im Stadtmarketing ist Kooperation statt Konkur-
renz angesagt. Von diesem Leitsatz ausgehend, wurden
auch in der Aktion Stadt-Ortskerbelebung einige bereits
bestehende Unterstiitzungsinstrumente wie die NAFES
oder die Wohnbauférderung gebiindelt, um miteinander
den Erfolg zu sichern und rascher sichtbar zu machen.

Die Attraktivierung der Orts- und Stadtkerne als leben-
dige Zentren ist auch der NO Wirtschaftsagentur ecoplus
ein wichtiges Anliegen. Daher hat sie sich in diese Koope-
ration eingebracht, um erfolgreiche Wirtschaftsstrategien in
die Stadt-Ortskernbelebung einflielSen zu lassen.

Die Unternehmen in den Zentren haben eine unver-
zichtbare Nahversorgungsfunktion und machen die histo-
risch gewachsenen Standorte zu dem, was sie sein sollen,
namlich der Mittelpunkt des gesellschaftlichen, wirtschaft-
lichen und kulturellen Lebens.

Der vorliegende Leitfaden soll den Verantwortlichen in
Gemeinde und Wirtschaft dabei helfen, den besten Weg
zu diesem Ziel zu finden.

ntants]

Emest Gabmann
Landeshauptmann-Stellvertreter

Der vorliegende Leitfaden fasst die
Erfahrungen des Pilotprojekts Stadt-Orts-
kembelebung Niederésterreich zusam-
men und soll lhnen Untersttitzung und
Anregungen bei lhren Bemihungen zur
Belebung des Ortszentrums bieten. Eine

derartige Belebung ist nur durch eine
effiziente Nutzung und Biindelung der vorhandenen Kréfte
méglich. Wichtig ist, dass in der Gemeinde ALLE an einem
Strang ziehen: die Gemeinde selbst, die Wirtschaft und die
Bevdlkerung vor Ort.

Als Wirtschaftskammer freuen wir uns (ber die vielen
Aktivitdten zur Attraktivierung der Ortszentren. Es sind ném-
lich die Zentren der Gemeinden, die seit jeher Treffpunkt fiir
die Bevolkerung sind und neben der Funktion als Einkaufs-
plétze auch ein Stiick unserer Identitét sind. Der Handel
spielt in der Entwicklung der Ortskerne eine grof3e Rolle und
so haben wir gemeinsam mit dem Land NO mit der Férder-
aktion NAFES einen Schritt getan, um auch finanzielle Unter-
sttitzung bei der Ortskernbelebung anbieten zu kénnen.

Das Projekt Stadt-Ortskernbelebung NO méchte die
Gemeinden bei lhren Aktivitaten rund um die Ortskerne und
Innenstédte unterstitzen. In Vernetzungstreffen konnten
Erfahrungen ausgetauscht, erfolgreiche Projekte analysiert
und viele wichtige Anregungen weitergegeben werden.

Auch in diesem Leitfaden finden Sie Tipps rund um die
Belebung niederdsterreichischer Ortskerne. Nun liegt es an
lhnen, denn die Erfahrung zeigt, dass Ortsmarketing dort
den gréBBten Erfolg hat, wo Gemeinde, Wirtschaft und Biirger
gemeinsam engagiert an der Umsetzung arbeiten.

ot Jm

Komm.Rétin Sonja Zwazl
Prasidentin der Wirtschaftskammer Niederosterreich




1) Am 28. August 2006 standen dem Berater die
folgenden Berichte zur Verfigung: DRAXLER, H. E.
(2003), DRAXLER, H. E. (2005/1), DRAXLER, H. E.
(2005/2), DRAXLER, H. E. (2005/3), DRAXLER, H. E.
(2005/4), DRAXLER, H. E. (2005/5), WALLENBERGER
& LINHARD (2005/1), WALLENBERGER & LINHARD
(2005/2)

Worum geht es in diesem Buch?

Der vorliegende Leitfaden befasst sich mit der Belebung von Stadtkernen. Unter ,Stadt”
sind dabei nicht nur Gemeinden mit Stadtrecht zu verstehen, sondern auch alle Gemein-
den mit mehr als 5.000 Einwohnern, die eine zentralértliche Funktion wahrnehmen. Als
Stadtkern bezeichnen wir das historisch gewachsene Zentrum eines Ortes. Es steht im
Gegensatz zur so genannten ,Peripherie”, das heiflt den Einkaufs- und Fachmarktzentren
an den Orts- bzw. Stadtréandern.

Das Buch richtet sich einerseits an Burgermeister, leitende Gemeindebeamte und Ver-
waltungsfachleute, andererseits an Inhaber und leitende Mitarbeiter von Einzelhandels-,
Gastronomie- und konsumnahen Dienstleistungsbetrieben in Niederdsterreich. Es steht am
Ende eines zweijahrigen Pilot-Projekts zur Stadtkernbelebung, an dem folgende elf nieder-
osterreichische Stadte teilgenommen haben: Krems, Mistelbach, Madling, Neulengbach,
Retz, Schrems, Sollenau, Tulln, Waidhofen/Thaya, Waidhofen/Ybbs und Wiener Neustadt.

Dieses Projekt geht zurtick auf eine Initiative von Landeshauptmann Dr. Erwin Préll und
Wirtschaftslandesrat Landeshauptmann-Stellvertreter Ernest Gabmann. Die Leitung obliegt
einer Steuerungsgruppe, an der Vertreter folgender Organisationen beteiligt sind: das Amt
der Niederosterreichischen Landesregierung, der Niederdsterreichische Verband ftr Landes-,
Regional- und Gemeindeentwicklung (NO Dorf- und Stadterneuerung), die Niederdsterreichi-
sche Arbeitsgemeinschaft zur Forderung des Einkaufs in Stadtzentren (NAFES) und Nieder-
osterreichs Wirtschaftsagentur ecoplus GmbH.

Die fachliche Betreuung der Stadte war auf zwei Berater aufgeteilt, die ihre Aufgabe mit
unterschiedlichen Ansatzen angingen. Wéhrend der eine mit einer standardisierten Metho-
dik die Themen ,Auftritt, Anfahrt, Ambiente, Auswahl und Einbindung der Peripherie” analy-
sierte, arbeitete der andere die speziellen Besonderheiten der jeweiligen Stadt heraus.

Der Autor des vorliegenden Werkes erhielt den Auftrag, die Erfahrungen der Beteiligten
durch Interviews mit den Mitgliedermn des Steuerungskomitees sowie durch das Studium
der elf Schlussberichte! und weiterer Unterlagen auszuwerten. Im Weiteren sollte er die
Ergebnisse durch eigene Vorschldge erganzen und in einem allgemein verstandlichen Leit-
faden zusammenfassen. Das Resultat erhebt weder den Anspruch, eine wissenschaftliche
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Arbeit, noch ein Lehrbuch zu sein, sondern ist viel mehr eine konkrete Anleitung zum

selbststandigen Arbeiten in Projekten, die sich der Stadtkernbelebung widmen.

Es werden einschlagige Fachbegriffe und zentrale Fragen erldutert und empfohlene Vor-
gangsweisen anhand von praktischen Beispielen illustriert. Konkret geht es darum, die kriti-
schen Erfolgsfaktoren der Stadtkernbelebung aufzuzeigen und verschiedene methodische
Ansétze zur Realisierung vorhandener Potentiale darzustellen. Auf die Doktrin einer ,Best
Practice” wird bewusst verzichtet. Der Leser soll je nach Situation selbst zwischen den dar-
gestellten Vorgehensweisen wahlen.

Im Mittelpunkt des Werkes stehen Handel und Dienstleistung. Damit ist stets die Ge-
samtheit jener Branchen gemeint, welche die Bevélkerung einer Stadt und ihres Umfeldes
mit GGtern und Dienstleistungen versorgt. Mit der Art und Weise, in der sie dies tut, tragt sie
entscheidend zur stadtischen Lebensqualitat bei. Es sei bereits hier betont, dass die nach-
stehend erlduterten MalBnahmen zur Stadtkernbelebung die Initiative des einzelnen Unter-
nehmers unterstiitzen, aber nicht ersetzen kénnen.

Ich bedanke mich herzlich bei Herrn Mag. (FH) Michael Franzl von der ecoplus,

Frau Mag. Julia Karner von der Wirtschaftskammer Niederdsterreich, Frau Dipl.-Ing. Alexandra
Schlichting und Herm Dipl.-Ing. Hubert Trauner vom Amt der Niederdsterreichschen Landes-
regierung und Frau Dipl.-Ing. Helga Zodl von der Niederdsterreichischen Dorf- & Stadt-
erneuerung. Sie haben mir bereitwillig umfangreiche mundliche und schriftliche Informa-
tionen zur Verfigung gestellt, mein Manuskript immer wieder kritisch durchgesehen und
mit ihren zahlreichen wertvollen Anregungen mafRgeblich zum Gelingen meiner Arbeit
beigetragen. Danken mdchte ich auch meiner Tochter und engsten Mitarbeiterin

lic. phil. Michéle Schubiger. Sie hat den Text und alle seine Uberarbeitungen immer wieder
minutios durchgesehen und vielen Formulierungen den letzten Schliff gegeben.

Fotos: digitvince




@ Das Wichtigste in Kiirze
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1.2.

13.

Was bedeutet Stadtkernbelebung?

Stadtkernbelebung ist die qualitative und quantitative Verbesserung des Wohnungs-
und Versorgungsangebots sowie der Verkehrsverhaltnisse im Zentrum einer Stadt. Ohne
MaBnahmen verstarkt sich die Abwanderung des Handels an die Peripherie, und die Stadt-
kerne veroden zusehends.

Die Novelle 2005 des Niederosterreichischen Raumordnungsgesetzes gestattet den Bau
von Einkaufszentren nur noch in so genannten Zentrumszonen. Damit wird sowohl die Neu-
inszenierung der bestehenden als auch die Schaffung neuer Verkaufsfidachen in den Innen-
stadten begiinstigt.

Stadte mussen pro-aktiv festlegen, wo und mit welcher Prioritét Verkaufsflachen im
Zentrum zu schaffen sind. Sie miissen sich der Starken ihrer Innenstédte bewusst werden,
diese Starken ausbauen und Rahmenbedingungen schaffen, die den Bedurfnissen der
Kunden entsprechen.

Zu diesen Rahmenbedingungen gehort eine gute Erreichbarkeit der Innenstadt. Es muss
dort gentigend Parkplatze geben, und das Parken in Einkaufszonen sollte die ersten zwei
oder drei Stunden maoglichst gtinstig bis kostenlos sein.

Auch die Verbesserung des Wohnungsangebots muss in der Innenstadt ansetzen, sonst
entleert sich der Stadtkern. Neue Siedlungen an der Peripherie fiihren zu neuen peripheren
Handelsbetrieben. Dadurch diinnt sich das Versorgungsangebot im Zentrum weiter aus.

Was ist das Ziel?

Stadtkernbelebung beginnt mit dem Setzen realistischer Ziele. Es bedarf heute enormer
Anstrengungen, um mehr als die Hélfte der Kaufkraft in einer Stadt zu binden. Der negative
Trend beim Kaufkraftabfluss kann jedoch — zumindest in Viertelszentren und Bezirkshaupt-
stadten — gestoppt werden. Das ist ein realistisches Ziel.

Es kann dann erreicht werden, wenn die Anspriiche des Konsumenten an den Verkehr,
das Angebot und die Atmosphére einer Innenstadt erfiillt werden und Handel, Gastronomie
sowie Dienstleistung mit attraktiven Lokalen, zielgruppengerechten Angeboten und kompe-
tenten Mitarbeitern den Konsumenten anlocken, zum Verweilen bewegen und zur Wieder-
kehr ermuntern.

Entscheidend ist dabei, das Gesamtangebot an Branchen und Vertriebsformen in einer
Innenstadt durch einen ansprechenden, gemeinsamen Werbeauftritt zu kommunizieren.
Stadtkernbelebung erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Politik und
Verwaltung.

Wer kann/muss etwas tun?

Handelsbetriebe wahlen oft einen Standort am Stadtrand, weil sie dort den Ansprtichen
der Konsumenten einfacher und mit geringeren Kosten entsprechen kdnnen. Eine Ge-
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1.4.

meinde muss daher die Vorteile, die ein Standort auf der griinen Wiese mit sich bringt, in
der Innenstadt mit steuernden und férdernden MaRRnahmen ausgleichen. Die entstehen-
den Kosten sind in Relation zu setzen zu den Infrastrukturkosten, mit denen Zentren an der
Peripherie das Gemeinwesen belasten.

Die Chancen der Stadtzentren liegen in der Pflege ihrer Urspriinglichkeit. Sie bildet ein
wertvolles Potential gegentiber der Austauschbarkeit der Kunstwelten am Stadtrand. Die
direkte Ansprache der Bevélkerung im Einzugsgebiet und ihre Einbeziehung in verschie-
dene Aktivitaten (z.B. iber Vereine) erzeugt auf unaufdringliche und sympathische Weise
ein Gemeinschaftsgefiihl, das die Kunden an die Geschéfte im Ortskern bindet.

Far einen Stadtkern ist das Zusammenwirken mehrerer Geschéfte einer Branche von
grolRter Bedeutung. Denn der Konsument kauft dort, wo er zwischen verschiedenen Ange-
boten wahlen kann. Vielen Geschéftsinhaberlnnen macht der Gedanke, dass ihnen zusétz-
liche Konkurrenz mehr Umsatz bringen soll, Mihe. Sie blockieren daher oft MaRnahmen
zur Verbesserung des Branchenmix. Von diesem falschen Konkurrenzdenken muss sich der
Handel verabschieden.

Wo gibt es Forderungen?

Das Pilotprojekt ,Stadt-Ortskernbelebung in Niederosterreich” hat die Kréfte der nieder-
osterreichischen Wohnbauférderung und der nachstehenden Institutionen gebtndelt, die
Anlaufstellen bei einer Neuauflage sein werden:

Die Stadterneuerung in NO. Sie wird betreut von der ,Landeskoordinierungsstelle fiir
Stadterneuerung” beim Amt der NO Landesregierung. Sie fordert die Entwicklung und
Realisierung von Stadterneuerungskonzepten und deren MalRnahmen.

Die ,niederosterreichische Dorf & Stadterneuerung”. Dieser gemeinntitzige Verein stellt
Prozess-Beraterlnnen. Seine Mitglieder sind Dorferneuerungsvereine und Gemeinden.

Die NAFES. Das ist die Niederosterreichische Arbeitsgemeinschaft zur Férderung des Ein-
kaufs in Stadtzentren. Sie fordert UmsetzungsmafRnahmen auch auBerhalb eines Projekts
zur Stadtkernbelebung.

Die ecoplus GmbH. Sie war federftihrend im Pilot-Projekt und trug 50 % der gesamten
Projektkosten.

Die Wohnbauforderung. Bis Ende 2008 setzt Niederosterreich auf gezielte Wohnbau-
forderung fur Stadt- und Ortszentren. In diesem Rahmen sollen aufgrund der hoheren
Kosten im Stadt- bzw. Ortskern neben dem bisher bekannten Modell der Wohnbauférderung
jahrlich besonders Erfolg versprechende Projekte durch eine hohere Wohnbauférderung
(Darlehen oder Zinsenzuschiisse) unterstitzt werden.

Das Unternehmerservice der Wirtschaftskammer Niederdsterreich fordert Kooperations-
beratung und die Bewertung von Angebot und Auftritt fur einzelne Handels- und Gastro-
nomiebetriebe.

Das Wichtigste in Kurze 0
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15.

16.

Was ist der erste Schritt?

Wenn gegebene Fordermanahmen genutzt werden sollen, ist derzeit ein Einstieg auf
drei Ebenen méglich:
1. eine umfassende Auseinandersetzung mit allen Lebensbereichen
Das bietet die Teilnahme am Niederosterreichischen Stadterneuerungsprogramm. Der Vorteil
liegt im Einbezug aller Beteiligten. Es entsteht ein breiter Konsens.
2. eine konzentrierte, konzeptionelle Bearbeitung des Themas ,Versorgung”
Bei einer Konzentration auf das Thema ,Versorgung” lassen sich erste gemeinsame MafR3-
nahmen schneller ergreifen.
3. eine Bestandsaufnahme des Auftritts der einzelnen Versorger
Am einfachsten ist der Start mit einer Store-Check-Aktion. Sie sollte von einem Mystery
Shopping begleitet werden.

Eine breite Motivation der einzelnen Betriebe fiir individuelle qualitative Verbesserungen
ist fast ausschlieBlich auf der dritten Ebene zu erreichen. Gelingen kann dies nur dann,
wenn eine manifeste Aufbruchstimmung unmittelbar genutzt und starke sowie unburokra-
tische Anreize in Form von Forderungen geschaffen werden. Diesem Aspekt sollte bei der
Stadtkernbelebung viel mehr Bedeutung zugemessen werden. Denn die Innenstadt, die es
zu vermarkten gilt, ist in allererster Linie das Produkt der einzelnen Betriebe.

Wie gehen Sie vor?

Es gibt zwei grundsatzliche Ansatze fir die Stadtkernbelebung. Der eine konzentriert
sich auf das Stadtzentrum. Der andere Ansatz sieht Innenstadt und Peripherie als Einheit
und will beide gemeinsam als Einkaufsstatte weiterentwickeln und bewerben.

Abgesehen von dieser grundsatzlichen Optik ist von mehreren Vorgangsweisen jeweils
jene vorzuziehen, welche die Betroffenen unmittelbarer — schon bei der Erhebung des Ist-
Zustandes - in die Arbeit einbezieht.

Unentbehrlich ist die empirische Abgrenzung des Einzugsgebiets. Sie sollte durch eine
Befragung der Kundlnnen aber Ihre Herkunft (Postleitzahl) erfolgen. Diese Erhebung ist ein
wesentliches Element einer (quantitativen) Standortanalyse und bildet die Grundlage fiir
die branchenspezifische Bestimmung und Quantifizierung der Liicken zwischen Nachfrage
und Angebot. Die Kundenherkunftsanalyse ist spater auch eine wichtige Entscheidungs-
grundlage fur die Mediaplanung und die Festlegung von Streugebieten.

Jede Stadt hat ihre eigene unverwechselbare Identitat. Diese gilt es herauszuarbeiten
und bewusst zu machen. Eine gute Standortanalyse ermdglicht die Entwicklung einer
quantitativ fundierten Vision von der kiinftigen Positionierung der Stadt. Dabei muss der
Fokus tiber die Versorgung hinausgehen, Wohnen (demographische Entwicklung) und
Erholung (Tourismus) sind in die Uberlegungen einzubeziehen.

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




17

18.

Was bringt ein Projekt zum Erfolg?

In den meisten Féllen hat es sich bewahrt, ein Projekt gleich mit einer rein qualitativen
Analyse von Stérken, Schwachen, Chancen und Risiken des Stadtkerns zu starten, Ziele und
Prioritéten festzulegen, daraus (Sofort-)MaRnahmen abzuleiten und die Realisierung der
MaRnahmen - entsprechend den festgelegten Prioritaten — unverziglich in die Hand zu
nehmen. Quantitative Analysen konnen parallel zur Umsetzung der ersten MaBnahmen
durchgefiihrt werden.

Ein allzu offensiver Gebrauch von Schlagworten ist zu vermeiden. Er weckt bei den
Adressaten allzu leicht den Anschein, hier komme jemand mit einem Patentrezept daher,
ohne auf die lokalen Besonderheiten und die konkrete Problemlage einzugehen.

Der Erfolg von Projekten zur Stadtkernbelebung hangt letztlich davon ab, ob es gelingt,
moglichst schnell Strukturen zu schaffen und die Finanzierung der MaBnahmen sicher zu
stellen. Die Rechtsform der Arbeitsgemeinschaft ist dabei eine echte Alternative zur eher
statischen Organisationsform des Vereins und zum Formalismus einer Kapitalgesellschaft.

Die Projektdauer sollte firs Erste drei bis vier Jahre umfassen. Fur diese Zeit missen alle
Beteiligten eine feste Verpflichtung eingehen. Reine Absichtserklarungen sind eine zu
schwache Basis fiir eine Zusammenarbeit. Der Trend geht in Richtung strikter vertraglicher
Bindungen. Anders sind kritische Ziele wie z.B. einheitliche Ladendffnungszeiten nicht zu
erreichen.

Projektmanagement wie bei den GroRen!

Wenn die Strukturen geschaffen sind und die Finanzierung gesichert ist, hangt der Pro-
jekterfolg vollig davon ab, ob die Mitarbeit der Arbeitsgruppen-Mitglieder auf dem Niveau
der Startphase gehalten werden kann.

Dazu muss die anfallende ehrenamtliche Arbeit - oft von beachtlichem AusmaR - auf
moglichst viele Schultern verteilt und rationell bewaltigt werden. In diesem Punkt sollten
Innenstadte wie groe Unternehmen gefiihrt werden. Das heilit, die Methoden des Projekt-
managements sind in angemessener Weise auch in das Citymanagement zu tbernehmen.

Diese Bereitschaft zu einem entsprechenden systematischen Arbeiten muss bei den
Gewerbetreibenden noch gefordert werden. Eine Verbesserung der Methodik in der Stadt-
kernbelebung muss vor allem hier ansetzen.

Wichtige Fuhrungsinstrumente sind effiziente Sitzungen und knappe, aber gut struktu-
rierte Protokolle sowie eine friihzeitige und detaillierte Terminplanung. Sie muss daftr sor-
gen, dass wiederkehrende Aufgaben mit mehr Routine ablaufen und sich die zuséatzliche
Belastung der Geschaftsleute durch die Projektarbeit in vertretbaren Grenzen halt.
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Abb. 1: Die Daseins-Grundfunktionen

des Menschen

Die blauen Linien versinnbildlichen den
Verkehr, der die Orte, an denen die fiinf
Grundfunktion (gelbe Rechtecke) ausgeiibt
werden kénnen, miteinander verbindet.

Quelle: In Anlehnung an BUSSE S., DAENELL T. (2003):
2; vgl. auch SAMMER G., ROESCHEL G.: 2; PARZSCH, D.
(1965): 34-44; PARZSCH, D. (1970/1): 424430,
PARZSCH, D. (1970/2): Sp. 864-868.

2) VEREINIGUNG FUR STADT-, REGOIONAL- UND
LANDESPLANUNG (SRL) e.V. (2000): 7f, 16

3) ,StraBenverkehr ist extrem Flachen bean-
spruchend und schadet Stadtgestalt und Lebens-
qualitat ... Obwohl sich die Mobilitat scheinbar
verbessert hat, hat die Erreichbarkeit wichtiger Ver-
sorgungseinrichtungen und Dienstleistungen ...
abgenommen ... Auf lokaler Ebene kommt der
Stadtplanung die wichtige Aufgabe zu, Flachen-
nutzung und Verkehrsplanung vollstandig zu
integrieren.” VEREINIGUNG FUR STADT-, REGIONAL-
UND LANDESPLANUNG (SR e.V. (2000): 7

@ Die Wechselwirkung

2.1

2.2.

zwischen Peripherie und Zentrum

Die Daseins-Grundfunktionen des Menschen

Die grundlegenden Funktionen, die sich aus dem Dasein des Menschen ergeben, sind
in Abbildung 1 dargestellt:

Wir brauchen ein Dach tber dem Kopf und Arbeit, um die finanziellen Voraussetzungen
zu schaffen, uns mit Gitern und Dienstleistungen versorgen zu kénnen. Arbeit ihrerseits
setzt ein gewisses MaB an Bildung voraus und die Maglichkeit, sie durch hinreichende
Phasen der Erholung zu unterbrechen.

Es ist offensichtlich: Je besser wir diese fiinf Grundbedurfnisse an einem Ort befriedigen
kénnen, umso besser beurteilen wir dessen Lebensqualitat. So stellt der Europaische Rat
der Stadtplaner fest:

,Bei der Planung der Struktur der Wirtschaft der Stadt und der Forderung der Geschéfts-
welt missen die gemischten Bauflachen gegentiber traditionellen Konzepten mit getrennter
Ausweisung von Handels- und Wohngebieten sorgféltig gegeneinander abgewogen wer-
den. Es muss ... gesagt werden, dass gemischt gentitzte Gebiete, wie man sie in alteren
Stadten vorfindet, Vielfalt bieten und sozial und wirtschaftlich aktiver sind. Daraus ergibt
sich ... eine Verbesserung der allgemeinen Lebensqualitat ... Wohnen und Arbeiten wie
auch andere ... Nutzungen sollten zeitlich und rdumlich in enger Beziehung zu einander
stehen..."2

Die Rolle des Verkehrs

Immer dann, wenn wir den vorstehend genannten funf Grundfunktionen nicht an
einem Ort nachgehen kénnen, missen wir die Distanzen, die sich ergeben, mit angemes-
senen Mitteln tberwinden. Der Verkehr ist daher jene Funktion, welche die anderen fiinf
Daseins-Grundfunktionen miteinander verbindet.

Je weiter die Raume auseinander liegen, in denen die einzelnen Grundfunktionen wahr-
genommen werden kénnen, umso wichtiger und belastender wird der Verkehr (Infrastruk-
tur, laufende Kosten, Umwelt). Ein Gemeinwesen muss sich daher aktiv mit dem Thema
Verkehr (Erreichbarkeit, Parkplétze) auseinandersetzen.3

Ein organisch gewachsener Orts-/Stadtkern konnte urspriinglich alle Funktionen weit-
gehend in Gehdistanz befriedigen. Aus dem Haus gehen und in wenigen Schritten in
einem Geschaft, beim Friseur oder im Beisl sein... das empfinden wir auch heute noch als
Inbegriff (inner-)stadtischer Lebensqualitét.

Gut konzipierte Einkaufszentren an der Peripherie versuchen mit unterschiedlichem
Erfolg, die Lebensqualitat der Innenstadte zu suggerieren, indem sie diese kinstlich nach-
bilden. Tatsachlich entsprechen sie dem Bedtrfnis des Konsumenten, beim Einkaufen das
Notwendige (Versorgung) mit dem Angenehmen (Erholung) zu verbinden (= Erlebnis-
einkauf).

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung
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Von herausragender Bedeutung im Wettbewerb mit der Peripherie sind die fur alle Ver-
kehrsteilnehmer gerechte Ausgestaltung der Anfahrt zur Innenstadt und die Parkmaglich-
keiten in deren Zentrum. Der Idealfall umfasst:

einen Verkehrsfluss, der weder durch Umleitungen noch Einbahnen und Fahrverbote
eingeschrankt wird

die Maglichkeit, in unmittelbarer Nahe des Zentrums kostengtinstig bis kostenlos zu
parken

die Verfligbarkeit von Ladezonen direkt vor jedem Geschéft.

Die Politik tragt hier bei der Abwagung der Interessen von Allgemeinheit und Anrainemn
eine hohe Verantwortung. Die in der Regel erforderliche Parkraumbewirtschaftung kann
auch ohne Gebiihren (z.B. mit konventionellen Parkscheiben) erreicht werden. Es gilt
jedoch, negative Auswirkungen des Verkehrs auf die Attraktivitat der Einkaufszonen zu ver-
meiden, etwa durch Fahrverbote fiir den Schwerverkehr oder durch den Verzicht auf mehr-
spurige Fahrstreifen.

Auch die Gehdistanz vom Auto zum Geschéft kann sich negativ auf das Einkaufsverhal-
ten auswirken. Das ist aber nicht zwangslaufig so: e attraktiver die betreffende Strecke ist,
umso langer darf sie werden, bevor eine nachteilige Reaktion des Konsumenten auftritt.

So ist der Gang tber den Parkplatz eines groBen Einkaufszentrums oft wesentlich unat-
traktiver als die Uberwindung der gleichen Distanz mit einem kurzen Bummel durch die
belebte FuBgangerzone einer Innenstadt.

Beachtung verdient in diesem Zusammenhang auch die Tatsache, dass 26 % aller Ein-
kdufe zu FuB getatigt werden. Bei 10 % aller Einkaufe kommt ein Fahrrad zum Einsatz
(siehe Abb. 2, Seite 14). Attraktive FuB- und Radwege konnen diese Prozentsétze nach
oben verschieben! Ein Stadtkern hat also durchaus die Méglichkeit, sich selbst im Bereich
des Verkehrs einen Vorteil gegentiber der Peripherie verschaffen.

Kaufkraftabfluss an die Peripherie — Verédung der Innenstadte

Verfolgt man die Entwicklung der Marktanteile von Citylagen in den letzten 10 Jahren
(Abb. 3), sieht man, dass die Citylagen der groBe Verlierer im Standtortwettbewerb sind. Die
Konsequenzen aus dieser Entwicklung bringt der niederdsterreichische Wirtschafts-Landes-
rat Landeshauptmann-Stellvertreter Ernest Gabmann wie folgt auf den Punkt:

Orts- und Stadtkerne sind das ,pulsierende Herz der Gemeinden”, und der Handel ist
ein ,wesentlicher Bestandteil eines lebendigen Ortskerns. Die Unternehmen in den Zentren
... machen die historisch gewachsenen Standorte zu dem, was sie sein sollen, namlich
Mittelpunkt des gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und kulturellen Lebens.”
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20%

15%

10%

5%

0%

1]

Arbeitsplatz  dienstlich/  Ausbildung Bringen/Holen  private Einkauf Freizeit Gesamt
geschéftlich von Personen Erledigung
[ ]ov 17% 9% 47% 2% 8% 5% 7% 13%
D Pkw-Mitfahrerln 4% 8% 17% 8% 13% 12% 16% 11%
D Pkw-Lenkerln 64% 74% 9% 76% 53% 47 % 40% 51%
.Rad 6% 2% 6% 2% 9% 10% 11% 7%
. FuB 9% 7% 21% 12% 17% 26% 26% 18%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Abb. 2: Verwendung von Verkehrsmitteln in Niederdsterreich.

Quelle: www.noe.gv.at/Service/ru/ru7/Ivk/NOE-Mobilitét

2.4.

Durch die Abwanderung des Handels an die Peripherie verdden die Stadtkerne. Die
Innenstadte missen daher ihre Starken ausbauen und die Rahmenbedingungen fir den
Einkauf so gestalten, dass sie den Bedirfnissen der Kundinnen entsprechen. Nur so gelingt
eine nachhaltige (Wieder-) Belebung des Handels im Zentrum. ,Wichtig ist, dass alle Be-
teiligten an einem Strang ziehen und gemeinsam an Verbesserungen arbeiten.” (Zitat Gab-
mann)

Die Stadt braucht Handel und Dienstleistung mehr
als Handel und Dienstleistung die Stadt

,Die Stadt braucht den Handel mehr als der Handel die Stadt!” (Zitat Greipl). Ohne die
Kaufkraft der Agglomeration kann der Handel zwar nicht existieren, er kommt aber — wie
die vorstehend skizzierte Entwicklung zeigt — immer mehr ohne die Strukturen der Innen-
stadte aus und schafft sich seine eigenen Strukturen an der Peripherie. Wer die Entstehung
dieser neuen Strukturen zuldsst oder gar begrft, darf sich nicht der lllusion hingeben, dies
bliebe ohne Einfluss auf die Qualitat der Versorgung im Stadtkern. Hier muss die Politik be-
wusste Entscheidungen treffen und darf das Thema Versorgung nicht der Wirtschaft allein
Gberlassen.

Seit dem Jahre 2005 tragt das Land Niederdsterreich mit einer Novelle des NO Raum-
ordnungsgesetzes 1976 diesem Erfordernis Rechnung: Die Schaffung weiterer Verkaufs-
flachen an der Peripherie soll gebremst, die Schaffung neuer Verkaufflachen in den Innen-
stadten begiinstigt werden.

Laut Landesrat Mag. Wolfgang Sobotka ist eine attraktive und lebendige Stadt kein Zu-
fallsprodukt, sondern bedarf eines strategischen Planungsprozesses in Abstimmung mit der
Bevélkerung. Mag. Klaus Schneeberger, Klubobmann des OVP-Landtagsclubs, erklérte bei
der Prasentation der Gesetzesnovelle:

,Das wichtigste Ziel der Gesetzesnovelle ist die Belebung und Starkung der Ortskerne,
die durch die ungebremste Ansiedlung von riesigen Einkaufstempeln an den Ortsgrenzen
massiv an Kundschaft verloren haben. Die wesentlich gtinstigeren Infrastrukturbedingungen
am Ortsrand bieten oft einen Wettbewerbsvorteil und fiihren zum Aussterben der Ortskerne.”

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung
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Wechselwirkung Peripherie/Zentrum
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[ Einkaufszentrum
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[ ] HauptgeschaftsstraRe
[ ] Stadtzentrum
[] Einzelstandort

Abb. 3: Gewinner und Verlierer im Standortwettbewerb

Die farbigen Abschnitte innerhalb der S&ulen zeigen die Umsatz-Anteile der jeweiligen Gebiete am gesamten
Marktvolumen und deren Veranderung in den letzten zehn Jahren. So haben die Autolagen (Fachmarktgebiete,
Einkaufszentren und Einzelstandorte an der Peripherie) ihren Anteil mehr als verdoppelt, und zwar vor allem
zu Lasten der Citylagen (Stadtzentren und Hauptgeschéftslagen), wéhrend der Anteil der Wohnsitzlagen (lokale
Agglomerationen, Nebengeschdftslagen und Geschdfte im Wohngebiet) nur geringfiigige EinbuBSen hinneh-
men musste.

Quelle: Sabine Schober: Veranderung der Standortqualitét von Handelsstandorten - Vortrag beim 1. 6sterreichischen Stadtkern-
symposium, 2006, Vésendorf

Die Gesetzesnovelle, die seit Anfang 2005 in Kraft ist, gestattet den Bau von Einkaufs-
zentren nur noch in so genannten Zentrumszonen, die von den Gemeinden festzulegen
sind. AuBerhalb dieser Zentrumszonen ist nur noch der Verkauf von Fahrzeugen, Baustoffen
und Holzrohstoffen zulassig.

Die Festlegung von Zentrumszonen schafft den Rahmen fiir die Versorgung der Stadt.
Sie muss erganzt werden durch eine pro-aktive Planung der Gemeinden, die festlegt, wo
und mit welcher Prioritat Verkaufsflachen geschaffen werden sollen. Dabei geht es in erster
Linie darum, die Schaffung neuer Flachen durch die Wirtschaft richtig zu kanalisieren; in
zweiter Linie darum, bei Bedarf — im Rahmen von o6ffentlich-privaten Partnerschaften —
selbst attraktive Verkaufsflachen am richtigen Ort zu schaffen.

Wie bei der Versorgung muss auch beim Wohnen die Prioritat fiir Verbesserungen in der
Innenstadt liegen. Wer der Entvélkerung der Innenstadt nicht durch Verbesserung des Woh-
nungsangebots entgegenwirkt und stattdessen neue Siedlungen an der Peripherie schafft,
darf nicht tGberrascht sein, wenn in der Folge neue periphere Handelsbetriebe entstehen
und sich das Versorgungsangebot im Zentrum weiter ausdinnt.
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25.  Zusammenarbeit von Peripherie und Zentrum

Im Vordergrund einer Innenstadtbelebung sollte nicht die Erweiterung der ohnehin tber-
maRig vorhandenen Flachen stehen, sondemn deren Qualifizierung und Inszenierung.

Dort, wo die Fachmarkt- und Einkaufszentren an der Peripherie bereits stehen und eine
entsprechende Profilierung der Innenstadt gelungen ist, kann eine Zusammenarbeit zwi-
schen Peripherie und Innenstadt sinnvoll sein, indem die einander erganzenden Angebote
gegenseitig oder im Idealfall gemeinsam beworben werden. So war denn im eingangs
erwdhnten Projekt die Zusammenarbeit zwischen Zentrum und Peripherie ein programmati-
scher Bestandteil der anzustrebenden MaRnahmen.

Pionierarbeit in diesem Zusammenhang leistete Wiener Neustadt, das bereits 2002,
also noch vor dem Start des Pilotprojekts zur Stadt-Ortskernbelebung, von ecoplus bera-
tend unterstitzt wurde. Als damals das Stadtmarketing neu auf die Beine gestellt wurde,
suchte man auch die Zusammenarbeit mit den Geschéftsleuten im Fischapark. Das Ein-
kaufszentrum als Ganzes wurde Mitglied des vom Unternehmerverein und der Stadt getra-
genen Stadtmarketings.

Hans-Erwin Draxler (2005)

Eine erste Zusammenarbeit betraf den in der Innenstadt bereits gut etablierten ,Hamburger Fischmarkt”. Die Fisch-Héandler
verkauften in der Mall des Einkaufszentrums einen Tag lang Fische und machten so auf das Event in der Innenstadt aufmerk-
sam. Der Fischapark seinerseits war in der Innenstadt mit einem Transparent préasent. In der Folge wurde eine gemeinsame
Dachmarke fir den Einkauf in ganz Wiener Neustadt entwickelt. Bisher gab es eine 8-Bogen-Plakatwerbung im stidlichen Ein-
zugsgebiet der Stadt, und innerhalb von 18 Monaten erschienen nicht weniger als sechs gemeinsame Kundenzeitungen. Die
Innenstadt ist zudem jeweils mit einer Anzeige im ,Fischapark-Journal” vertreten.

Der gro3te bisherige Erfolg ist ein gemeinsamer Einkaufsgutschein, der in allen 250 Shops der 200 Mitglieder (davon 44 im
Fischapark) gekauft und eingeldst werden kann. Seit Oktober 2005 wurden Einkaufsgutscheine im Wert von € 650.000,~
verkauft! Laut einer Befragung des Fischaparks, wollen tbrigens 23 % der Besucher des Einkaufszentrums mit auswéartigem
Nummernschild auch der Innenstadt einen Besuch abstatten (telefonisches Interview von Herm Thomas Iwanschitz, Stadtmarke-
tingbeauftragter der Staditgemeine Wiener Neustadh).

Im innerstddtischen Bereich funktionieren Zusammenarbeiten zwischen Einkaufszentren und EinkaufsstralBen zusehends. In
Schwechat beispielsweise, wo der Autor das Citymanagement betreut, haben sich die EinkaufsstralBen mit dem lokalen EKA-
ZENT zur Wirtschaftsplattform Schwechat” zusammengeschlossen. Die Vereinigung tritt unter der gemeinsamen Dachmarke
,SCHWECHAT - einkaufen & wohlfiihlen auf und organisiert gemeinsame Events, die mit eigenen Inseraten und Werbeaus-
sendungen beworben werden. Sie betreibt eine gemeinsame Aulenwerbung, hat eine eigene Homepage, einen eigenen
Sendeblock im Lokalfernsehen und gibt demnéchst die erste Ausgabe ihres Kundenmagazins ,Einkaufen & wobhlftihlen” heraus.

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung
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Worum geht es bei der Stadtkernbelebung?

» Wohnen, Arbeiten, Versorgung, Bildung, Erholung und Verkehr sind die sechs Daseins-
Grundfunktionen des Menschen. Je besser wir in einem Stadtzentrum diese Grundfunktionen
zu erftllen vermogen, desto geringer ist der Kaufkraftabfluss an die Peripherie.

P Ein wichtiges Verkehrsmittel fiir den Einkauf ist das Auto. Umsténdliche Anfahrten, zu
wenige und zu teure Parkplatze wirken als Schranke. Wir brauchen eine gute Erreichbarkeit
der Geschéfte und kostengiinstige bis kostenlose Parkplatze in ausreichender Anzahl, um
mit den Fachmérkten und Einkaufszentren auf der grinen Wiese konkurrieren zu kénnen.

» Durch die Abwanderung des Handels an die Peripherie veroden die Stadtkerne. Wir
mussen daher die Starken unserer Innenstadte ausbauen und die Rahmenbedingungen fiir
das Einkaufen so gestalten, dass sie den Bedurfnissen der Kundlnnen entsprechen. Alle
Beteiligten missen an einem Strang ziehen und gemeinsam an Verbesserungen arbeiten.

P Die Stadt braucht Handel und Dienstleistung mehr als Handel und Dienstleistung die
Stadt. Stadte bedurfen einer pro-aktiven Planung, die festlegt, wo und mit welcher Prioritat
Verkaufsflachen im Zentrum geschaffen werden.

P Auch die Verbesserung des Wohnungsangebots muss in der Innenstadt beginnen. Neue
Siedlungen an der Peripherie fithren sonst zu neuen peripheren Handelsbetrieben, und das
Versorgungsangebot im Zentrum dannt sich weiter aus.

P Die Novelle des NO Raumordnungsgesetzes, die seit Anfang 2005 in Kraft ist, gestattet
den Bau von Einkaufszentren nur noch in so genannten Zentrumszonen, die von den Ge-
meinden festzulegen sind. Damit wird sowohl die Neu-Inszenierung der bestehenden, als
auch die Schaffung neuer Verkaufsflachen in den Innenstadten begtinstigt.

P Mit der Stadtkembelebung sichern wir die Lebensqualitét einer Gemeinde durch die
Erhaltung sowie fortlaufende Verbesserung des Wohnungs- und Versorgungsangebots in
ihrem Zentrum.
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City,
GeschéftsstraBen  38%
EKZ/FMZ 18%

Fachmarkt-
agglomeration 14%

FMin Steulagen  10%

Kleinflaichen
in Streulagen 10%

/

KK-Abfluss, Internet 10 %

Abb. 4: Der Einzelhandel (EH) in Orten und Stédten
bindet insgesamt noch 48 % der Kaufkraft

Quelle: Sabine Schober: Veranderung der Stadtortqualitat
von Handelstandorten - Vortrag beim 1. dsterreichischen
Stadtkernsymposium, 2006, Vosendorf

4) Die Vereinigung ,SCHWECHAT - einkaufen &
wohlftihlen” betrachtet ihren Zweck als erfllt,
wenn die ,Weitere Zunahme des Kaufkraft-
abflusses gestoppt” ist. Vgl. USP UNTERNEHMENS-
BERATUNG DR. SCHUBIGER & PARTNER (2005): 5.
Dem Vernehmen nach weist eine Studie, die von
den Wiener EinkaufsstraBen in Auftrag gegeben
waurde, nach, dass der ungentigende Auftritt eines
Geschéftes am Anfang einer EinkaufsstraBe beim
Konsumenten zu einer negativen Beurteilung der
ganzen Strale fuhrt.

3.1

3.2.

@ Wozu brauchen wir MaBnahmen

zur Stadtkernbelebung?

Die Anspriiche der Konsumenten

Die reale Kaufkraft hat in Osterreich in den letzten 25 Jahren um 85 % zugenommen.
Die Anspriiche des Konsumenten an einen Einkaufsstandort sind entsprechend gestiegen
und fthren in Verbindung mit der nahezu vollstandigen Motorisierung der Haushalte zu
einem unerbittlichen Qualitats-Wettbewerb der Standorte.

Orte und Stadte vermdgen heute insgesamt noch 48 % der gesamten Kaufkraft zu bin-
den. Bereits 42 % der Kaufkraft flieBen in Einkaufszentren und Fachmaérkte. Innerhalb der
Orte und St&dte entfallen auf Innenstadt und Geschéftsstralen 38 %, auf die Kleinflachen
in Streulagen 10 % des gesamten Marktvolumens.

Jede Stadtkernbelebung muss sich daher realistische Ziele setzen: Erhebliche Anstren-
gungen sind notwendig, um mehr als die Halfte der Kaufkraft in einer Stadt zu binden, und
es ist abzuwagen, welche Streu- und Nebenlagen noch sinnvoll in FérderungsmaBnahmen
einzubeziehen sind.

Dennoch gibt es Anlass zu Optimismus: Misst man namlich die Attraktivitat von Einzel-
handels-Standorten anhand der Filialumsatze 6sterreichweit tatiger Anbieter von Auswahl-
glitern, zeigt sich ein interessantes Ergebnis:

In den Einkaufszentren sind die Umsatze stark steigend.

In den Landeshauptstadten sind Einbuen zu verzeichnen.

In den Viertelszentren und Bezirkshauptstadten werden die Umsatze gehalten!

Diese Tatsache sollte zumindest allen, die sich mit der Stadtkernbelegung auBerhalb
von Landeshauptstadten befassen, Mut geben, ihnen aber auch bewusst machen, dass es
schon ein beachtlicher Erfolg ist, den negativen Trend beim Kaufkraftabflusses zu stoppen!
Es lohnt sich also, das Stadtzentrum mit neuem Leben zu erfiillen. Der Entwicklung, dass
immer mehr Kaufkraft in die Peripherie flieBt, kann Einhalt geboten werden. Jedes einzelne
Geschaft muss durch seinen Auftritt zu einem attraktiven Ganzen beitragen, denn eine
Kette ist nur so stark wie ihr schwéchstes Glied.4

Anfahrt

Mitunter werden die Anspriiche der Kundlnnen an die Innenstadt mit Schlagworten wie
,die drei A's”4, oder ,die vier A's” (Hans-Erwin Draxler) dargestellt. Das erste A steht fir
LAnfahrt”. Gemeint ist der Anspruch auf:

gute Erreichbarkeit, Sichtbarkeit und Ubersichtlichkeit des Standorts
Erwartet wird eine angenehme Verkehrsfiihrung sowie eine Beschilderung, die eine
problemlose Orientierung ermaglicht.

die dortige Verfiigharkeit (kostengiinstiger/kostenloser) Parkplatze

die ErschlieBung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln

die Existenz von Rad- und FuBwegen

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




Die Infrastruktur, die diesen Anspriichen gerecht wird, kann nur von der Gemeinde
geschaffen werden. Stadtkernbelebung setzt daher stets eine enge Zusammenarbeit
zwischen Wirtschaft, Politik und Verwaltung voraus.

33. Angebot

Das zweite A bedeutet ,Angebot”. Die Konsumentlnnen erwarten:

einen guten Branchenmix
d.h. die hinreichende Prasenz maglichst aller fur den Standort charakteristischen Betriebs-
typen und Branchen aus Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistung

zielgruppengerechte Sortimente bei den einzelnen Anbietern

ein konsequentes Angebotssplitting zwischen City und Peripherie

die Versorgung mit medizinischen und behordlichen Leistungen

ein attraktives Wohnungsangebot

Beim Angebot ist in erster Linie die Wirtschaft gefordert. Sie muss erkennen, dass neue
Betriebe am Platz die eigene Position gegeniiber dem Stadtrand nicht schwéchen, sondemn
starken. Zu Gberwinden ist auch ein falsches Konkurrenzdenken zwischen einzelnen Ein-
kaufsstraBBen oder gegeniiber einem innerstadtischen (I) Einkaufszentrum.

Angebot

Branchenmix
Sortimente
Splitting City — Stadtrand

/ érezrtlgrden \

Anfahrt Wohnen Atmosphére
Erreichbarkeit StraBen - Platze
Sichtbarkeit Fassaden - Portale
Ubersichtlichkeit Geschéfte — Gastronomie
Parkplatze . Méblierung — Beleuchtung
offentlicher Verkehr Langfristige Faktoren Ruhezonen - Begriinung
Radwege - FuBwege Sauberkeit - Sicherheit

A

Anspriiche der Konsumenten

\

Aktivitaten Auftritt
Events Kurzfristige Faktoren Sozialkompetenz
Ausstellungen Beratungskompetenz
Modeschauen Fachkompetenz
Markte Offnungszeiten
Kinderbetreuung Marke/Werbung
Serviceangebote Kooperation Stadtrand

Abb. 5: VerbesserungsmalBnahmen im Stadtkern miissen alle Anspriiche des Konsumenten an Anfahrt,
Angebot, Atmosphére, Auftritt und Aktivitét berdicksichtigen (in Anlehnung an Stefan Lettner, 2005)
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3.4.

3.5.

Atmosphdre

Das dritte ,A” ist ein Kirzel fir ,Atmosphére”, ,Ambiance” (frz. fiir Stimmung) bzw.
,Ambiente” (,Umgebung, Umwelt, Raum®). Die K&uferlnnen legen Wert auf ein attraktives
und einladendes &uBeres Erscheinungsbild des Standorts. Bei einer Innenstadt spricht man
am besten von ,Stadtbild”.

Zu diesem geharen:

die Oberflachen von StraBen und Platzen

die Fassaden und Portale 6ffentlicher wie privater Gebaude

ein zeitgeméaRes Erscheinungsbild von Geschéften und Dienstleistern
gefragt sind attraktive Eingédnge und Schaufenster, stimmige Ladenlokale sowie eine
ansprechende Prasentation von Waren und Dienstleistungen

eine lebendige Gastronomie
Boulevard-Cafés und Schanigarten sind ein unverzichtbares Mittel zur Belebung von
Platzen und StraBen!

die Dimensionierung von FuRgangerzonen

die Moblierung und Beleuchtung des 6ffentlichen Raums

Ruhezonen und Begriinung

Sauberkeit und Sicherheit

Hier sind Wirtschaft und Gemeinde gleichermaBen gefordert, jene Voraussetzungen zu
schaffen, die den Anspriichen der Kunden gerecht werden. Durch den Umbau von Plétzen,
die Renovierung offentlicher Gebaude und Fassadenaktionen, kann die Gemeinde oft wich-
tige Impulse setzen und eigentliche Kettenreaktionen bei den Hauseigentimern auslésen.

Auftritt und Aktivitat

Das vierte ,A” steht fir die Anspriiche des Kunden an den ,Auftritt” des Standortes am
Markt in seiner Gesamtheit von Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben.

Hier geht es um:

die Sozial-, Beratungs- und Fachkompetenz der Mitarbeiter

einheitliche (Kemn-) Offnungszeiten
Sie sind kritische Erfolgsfaktoren ersten Ranges. Meines Wissens hat es bisher noch keine
Innenstadt in Osterreich geschafft, diesem Anspruch der Konsumentinnen zu geniigen.
Entscheidend ist nicht so sehr, dass die Geschéfte lange gedffnet sind. Die tatsachlichen
Offnungszeiten aber miissen klar und leicht merkbar sein sowie tiber einen langen Zeit-
raum unverandert beibehalten werden. Das Wichtigste ist deren Einheitlichkeit tGber alle
Branchen und Betriebstypen hinweg. Wo dieses anspruchsvolle Ziel nicht erreicht werden
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Wer macht den ersten Schritt

kann, sind zumindest einheitliche Mindest- oder Kern-Offnungszeiten zu vereinbaren, die

von allen Geschéften einzuhalten sind. Die Geschéfte eines Standorts bilden auch hier eine Wie gehen Sie es an
Schicksalsgemeinschaft, innerhalb derer alle Beteiligten an einem Strang ziehen missen,
und zwar unabhangig von den kurzfristigen Effekten, die sich fiir den Einzelnen ergeben. Womit erreichen Sie lhr Ziel

Ein Wort zum Schluss

Gedanken eines Citymanagers zu den Offnungszeiten

Jeder Geschéftsinhaber kennt seine eigenen Bed(irfnisse als Konsument und kann sich daher leicht in die Lage seiner Kundlnnen ver-
setzen. Wir sind am Wochenende kein Volk von Friihaufstehern, dem nichts lieber ist, als am Samstag im Morgengrauen aufzustehen und
bis 12.00 Uhr all seine Einkéufe zu erledigen.

Erinnern Sie sich noch an den Einkaufs-Stress, als es — im westlichen Ausland véllig undenkbar — nur einen ,langen Samstag” pro
Monat gab? War es nicht so, als wiirden riesige Schleusentore gedffnet, als man dann jeden Samstag auch am Nachmittag entspannt ein-
kaufen konnte? Die Konsumenten stromten in die Geschdfte, die dieses neue Einkaufserlebnis erméglichten, und lemten binnen Wochen,
die Einkaufsstandorte mit einheitlichen langen Samstagen von jenen zu unterscheiden, die diesen Schritt nach vorne nicht geschafft hatten.

Mit der gesetzlichen Flexibilisierung der Offnungszeiten hat sich das Trauerspiel der mangelnden Kundenorientierung unserer Unter-
nehmerlnnen wiederholt. Kennen Sie eine einzige EinkaufsstralSe in Osterreich, wo Sie an einem bestimmten Wochentag um 19.30 Uhr
einkaufen gehen, weil Sie wissen, dass dann alle Geschéfte in der Stra8e noch offen haben? Wie oft aber suchen Sie ein Geschéft auf, bei
dem Sie - entgegen ihrer Erwartung — vor heruntergelassenen Rollbalken stehen? Zwei-, drei- vielleicht sogar viermal? Ofter sicher nicht.
Anderseits: Von wie vielen Geschéften, in denen Sie regelméBig einkaufen, kénnen Sie die genauen Offnungszeiten fiir alle Wochentage im
Kopf behalten?

Falls Sie Inhaberln oder leitende/r Mitarbeiterin eines Handels- oder Dienstleistungsunternehmens (wie z.B. einer Bank) sind, bitte ich
Sie, jetzt wieder aus der Rolle des Konsumenten herauszutreten und sich in lhre berufliche Rolle zu begeben. Ich hoffe, Sie sind sich nun
bewusst geworden, was Sie lhren Kundlnnen zumuten.

Sie wollen diesen unbefriedigenden Zustand &ndern und nun alle Ihre Kollegen in Ihrer EinkaufsstralSe oder lhrer ganzen Innenstadt
davon iiberzeugen, einheitliche (Kern-) Offnungszeiten einzuhalten und zwar auch zu jenen Zeiten, zu denen die meisten von lhnen bisher
geschlossen hatten? Uberlegen Sie sich, wie oft nun ein Konsument zu einer Zeit, zu der Sie bisher strikte geschlossen hatten, versehent-
lich vor lhre Ladenttire gelangt, diese versehentlich 6ffnet und feststellt, dass Ihr Geschéft gedffnet ist. Wie oft muss sich dieser Zufall
wiederholen, bis Ihr Kunde umgelernt hat und nun lhre neuen Offnungszeiten kennt?

Es ist offensichtlich, dass die Geschéfte in der Innenstadt viel Zeit und Geld investieren miissen, um mit attraktiven Offnungszeiten
wieder mehr Kundlnnen zu gewinnen. Im strategischen Marketing heiSt dies: Sie missen ein Erfolgspotential aufbauen. Der permanente
Aufbau von Erfolgspotentialen ist eine unabdingbare Voraussetzung fir jedes Unternehmen, das sich am Markt behaupten will.
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die Vermarktung des Standorts unter einer gemeinsamen Marke
durch Offentlichkeitsarbeit, Werbung und Kundenbindungsaktionen; hierher gehart meines
Erachtens auch die Zusammenarbeit mit Anbietern am Stadtrand.

das Einkaufserlebnis
Events, regelméRige Markte und Serviceangebote wie Kinderbetreuung untersttitzen die
Attraktivitatswirkung des Angebots. Es scheint mir im Folgenden angezeigt, den Faktor
,Erlebnis” mit einem fiinften ,A” fiir ,Action” oder ,Aktivitdt(en)” gesondert hervorzuheben.

Der Bereich Auftritt und Aktivitat ist in erster Linie eine Herausforderung fir die Wirt-
schaft. Die Unternehmerlnnen miissen sich vielerorts noch viel mehr an den Beddrfnissen
der Konsumentlnnen orientieren als bisher. Wie aus Kapitel 7 ersichtlich ist, haben die
Fachberater des Pilotprojekts zur Stadt-Ortskernbelebung in rund der Hélfte der Stadte die
Bediirfnisse der Kundinnen mit einer Befragung erhoben. Das ,heiRe Eisen” Offnungszeiten
wurde dabei jedoch nicht angefasst.
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3.6.

Ziele der Stadtkernbelebung

P Jede Stadtkernbelebung muss sich zunéchst (realistische) Ziele setzen.

P Wie die allgemeine Entwicklung der letzten Jahre zeigt, braucht es erhebliche Anstren-
gungen, um mehr als die Hélfte der Kaufkraft in einer Stadt zu binden.

P Es ist auch abzuwégen, welche Streu- und Nebenlagen noch sinnvoll in strategische
und operative MaRnahmen einzubeziehen sind.

P Wie statistische Erhebungen zeigen, ist es jedoch - zumindest in Viertelszentren und
Bezirkshauptstadten — maoglich, den negativen Trend beim Kaufkraftabfluss zu stoppen.
Das zu erreichen, ist schon ein groRer Erfolg!

P Der Erfolg stellt sich nur dann ein, wenn VerbesserungsmalRnahmen die Gesamtheit
der Anspriiche der Konsumentlnnen an Anfahrt, Angebot, Atmosphare, Auftritt und Aktivitét
berticksichtigen.

P Das erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Politik und Verwaltung.

P Jedes einzelne Geschaft muss durch einen attraktiven Auftritt zu einem stimmigen
Ganzen beitragen. Denn eine Kette ist nur so stark, wie ihr schwéchstes Glied.

P Ein kritischer Erfolgsfaktor ersten Ranges sind einheitliche (Kern-)Offnungszeiten.
Die erste Innenstadt Osterreichs, die diesem Anspruch gerecht wird, kann sich dadurch ein
einzigartiges Alleinstellungsmerkmal verschaffen.
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(@) Wer kann/muss etwas tun?

41.

Die Gemeinden miissen Impulse setzen!

Die Einkaufszentren insgesamt werden — wie wir gesehen haben — den vorstehenden
skizzierten Anspriichen der Konsumentlnnen oft besser gerecht als die Innenstadte.

Es stellt sich somit die Frage, ob Innenstéadte nicht durch das bloRe Kopieren der Peripherie
zu mehr Erfolg kommen konnten.

Hierzu ist zunachst anzumerken, dass lange nicht alle Einkaufszentren florieren. Manche
brauchten erhebliche Anlaufzeiten, um sich zu etablieren. Andere haben den Zenit ihrer
Entwicklung langst Gberschritten und tun sich mit einer Wiederbelebung mindestens
ebenso schwer wie manche Einkaufstadt. Auch Einkaufszentren miissen sich periodisch
neu am Markt positionieren, um mit der Dynamik des Markts Schritt halten zu kénnen.

Im Gegensatz zu den meisten Stadtkernen bedienen sich Einkaufszentren allerdings
eines systematischen und zielgerichteten Vorgehens. Diese Methodik ist — in Abhangigkeit
von der konkreten Situation — zum Teil auch auf Innenstadte anwendbar. Dies gilt ins-
besondere ftr das Postulat einer pro-aktiven Planung der Verkaufsflachen, das der Autor
schon weiter vorne aufgestellt hat. Es liegt auf der Hand, dass ein entsprechendes Innen-
stadtkonzept auf einer soliden Marktabklarung beruhen muss.

Die Wahl eines Handelsstandorts ist keine Glaubensfrage, sondermn erfolgt nach rein
rationalen Kriterien. Handelsbetriebe siedeln sich an der Peripherie an, weil sie dort den
Anspriichen der Konsumenten einfacher und mit geringeren Kosten gerecht werden kon-
nen. Eine Gemeinde kann und muss daher danach trachten, die Vorteile des Standorts auf
der griinen Wiese in der Innenstadt mit steuernden und férdernden MalRnahmen aus-
zugleichen. Selbstverstandlich fallen hier erhebliche Kosten an. Sie sind jedoch in Relation
zu setzen zu den - unter Umstanden — hoheren Infrastrukturkosten, mit denen Einkaufs-
und Fachmarktzentren am Stadtrand das Gemeinwesen belasten.

In der Regel ist es fiir eine Innenstadt schwer, in quantitativer Hinsicht (Verkaufsflache)
mit den Zentren an der Peripherie mitzuhalten. Das verbliebene Einzugsgebiet ist mog-
licherweise sehr klein, der Unterschied zwischen den Grundstiickskosten an der Peripherie
und jenen im Zentrum mitunter enorm, und hinreichend groRe, zusammenhéangende Fl&-
chen sind nur schwer zu realisieren. Auch bei der Erreichbarkeit und der Parkplatzsituation
ist es in der Regel schwierig, eine ebenbdrtige Situation zu schaffen.

Trotzdem ist (zumindest in Deutschland) ein Trend in der Standortorientierung von den
Einkaufszentren in Richtung Innenstadt erkennbar, weil sich dort — trotz hoherer Standort-
kosten — immer noch Geld verdienen lasst. Auch wenn die Standortnachteile des Stadt-
kerns gegentiber der Peripherie nur schwer zu eliminieren sind, gilt es, die gegebenen
Entwicklungspotentiale in Stadtzentren wahrzunehmen und zu verwirklichen.

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




4.2.

43.

Der Handel muss sich von falschem Konkurrenzdenken trennen!

Aufgrund der niedrigeren Standortkosten siedeln sich an den Stadtréndern vor allem
preisglinstige GroRflachenanbieterlnnen mit geringem Servicegrad an. Es ware verfehlt,
wenn die Fachgeschéfte im Zentrum versuchten, deren Preis- und Servicepolitik nach-
zuahmen. In traditionellen Lagen sucht der Konsument immer noch vorwiegend Spezial-
geschafte mit kompetenter Beratung und qualitativ hochwertigen Produkten, die in einer
angenehmen Atmosphare ansprechend prasentiert werden.

Die Chancen der Innenstadt liegen daher in der Qualitat ihres Angebots sowie in der
Pflege und Weiterentwicklung ihrer Urspriinglichkeit und ihres unverwechselbaren Charak-
ters. In der Wahmehmung der entsprechenden Potentiale liegt ihre Starke gegentiber der
Austauschbarkeit der Kunstwelten an ihrer Peripherie.

Wie in einem Einkaufszentrum ist auch fiir die Attraktivitat eines Stadtzentrums das Zu-
sammenwirken der Geschéfte einer Branche (Branchenmix) von groRter Bedeutung, denn
der Konsument will zwischen verschiedenen Angeboten wahlen konnen. Im Idealfall bilden
sich in einer EinkaufsstraBe Branchen-Schwerpunkte.

Vielen Geschéftsinhaberlnnen bereitet die Vorstellung, dass ihnen ein zusatzlicher
Konkurrent mehr Umsatz bringen soll, immer noch Mahe. Sie sind tiberzeugt, dass sie als
einziger Anbieter ihrer Branche in der Stadt am meisten Erfolg hatten. Das Gegenteil ist der
Fall. Den Konsumenten zieht es schlicht dorthin, wo Auswahl und Angebotskompetenz am
groften sind.

So ist auch die Freude Uber einen Konkurrenten, der die Tore schlieRt, nur von kurzer
Dauer. Vortibergehend kann zwar ein Teil des Umsatzes von ausscheidenden Mitbewer-
bern ,geerbt” werden, langfristig werden sich jedoch die Umsétze in einer StralRe, deren
Vielfalt abnimmt, nicht halten lassen. Zweck der Stadtkernbelebung muss es daher stets
sein, eine Innenstadt als Ganzes wettbewerbsfahig zu machen.

Jeder muss dazu beitragen, eine lokale Identitdt zu schaffen

Stadtkerne und Einkaufszentren unterscheiden sich in der Unternehmenskultur ihrer
Betriebe, und zwar erheblich:

In Einkaufszentren tberwiegen von Mitarbeiterinnen gefiihrte Filialbetriebe. Diese
werden straff von — in der Regel — ortsfremden Zentralen gefthrt. Filialleiterlnnen und
Zentralen lassen sich daher nur schwer fir die Beteiligung an lokalen Aktivitéten gewinnen.
Centermanager tragen dem Rechnung, indem sie Werbung und frequenzsteigernde
Aktionen sozusagen frei Haus, das heiflt ohne wesentlich Beteiligung der Mieterlnnen
liefern. Dabei kaufen sie in aller Regel Standardangebote von ebenfalls ortsfremden
Anbieterlnnen zu.
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5) Ein gutes Beispiel hierfur ist etwa die ,Mobel-
Meile” im 6. Wiener Gemeindebezirk.




6) In der Innenstadt von Amstetten haben sich
die Inhaber verpflichtet, keine globalen Marken im
AuBenbereich ihrer Lokale zu verwenden, also zB.
anstelle von Coca-Cola-Sonnenschirmen werden
im Schanigarten solche mit dem eigenen Firmen-
logo verwendet.
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44,

In Orts- und Stadtkernen tiberwiegen (noch) die unternehmergefiihrten Geschafte mit
klarer lokaler Orientierung. Deren Inhaberlnnen sind eher bereit, aktiv einen Beitrag zu ge-
meinsamen Aktionen und einem gemeinsamen Werbeauftritt zu leisten. Dadurch besteht
die Chance, eine unverwechselbare lokale Identitat zu schaffen und zu kommunizieren.6

Diese Identitat wird wesentlich von den in der Bevolkerung verankerten Unternehmer-
personlichkeiten getragen.

Durch die direkte Ansprache der Bevolkerung im Einzugsgebiet und deren Einbeziehen
in die verschiedenen Aktivitaten (z.B. tiber Vereine) kann diese Identitét verstarkt werden.
So entsteht die Méglichkeit, auf unaufdringliche und sympathische Weise ein Gemein-
schaftsgefiihl zu erzeugen und die Kundinnen starker an die Geschafte im Ortskern zu
binden. Im Idealfall kann auf diesem Wege auch beim Konsumenten das Interesse an
einer intakten Innenstadt geweckt werden.

Far das Management von Orts- und Stadtkernen ergibt sich somit ein einzigartiges
Potential, das der Fuihrung eines Einkaufszentrums in aller Regel nicht zur Verfigung steht.

Das Land kann helfen

Am 31. Oktober 1995 (Anderung 11. Mai 1998) erlieR die Niederdsterreichische Landes-
regierung Richtlinien zur Entwicklung und Erneuerung der Stadte in Niederosterreich. Zweck
dieser Richtlinien ist die Realisierung der ,menschenfreundlichen Stadt”.

,Leitziele” (Oberziele) der menschenfreundlichen Stadt sind die Beteiligung der Biir-
gerlnnen an Entscheidungsprozessen, Interessensausgleich fir sozial Schwache und Be-
nachteiligte, der nachhaltige Umgang mit Boden, Wasser, Infrastruktur und Mobilitat, Verant-
wortung der Stadt gegentiber der Region und das Prinzip der Verwaltung als Dienstleistung.

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




Als Hauptziele fur die Stadterneuerung nennen die Richtlinien:

Unterstiitzung der Stadte durch das Land

Diese soll die Artikulierung und Umsetzung umfassender MaRnahmenbuindel
ermoglichen.

Mehr Eigenstandigkeit der Stadte bei der Deckung des regionalen Bedarfs
Diese soll durch die Forderung der Eigenverantwortung und der Fahigkeit zur Selbsthilfe in
der Gemeinschaft erreicht werden und sich nicht nur auf wirtschaftliche, sondern auch auf
soziale und kulturelle Belange beziehen.

Breiter Grundkonsens dank partizipativer Erarbeitung von Leitbild und Leitzielen
Dieser Grundkonsens soll die Untersttitzung der MaBnahmen durch die Bevolkerung
sichern, deren rasche und effiziente Umsetzung ermdglichen und dank eines koordinierten
Vorgehens verstarkende Effekte frei setzen.

Aus diesen Richtlinien leiten sich unter anderem die folgende Schwerpunkte (Subziele)
ab:
Starkung der Innenstadt
Ihre Attraktivitat und ihr wirtschaftliches Potential sollen erhéht werden. Die Basis dazu
bildet eine enge Zusammenarbeit von Stadtgemeinde und Wirtschaftstreibenden.
Berticksichtigung der Bediirfnisse von Kindern und Jugendlichen
Fur sie sind attraktive Angebote und Orte der Kommunikation zu schaffen, und sie sind in
die Entwicklungs- und Entscheidungsprozesse einzubeziehen.

Die Ziele der Stadterneuerung sollen unter anderem durch eine regionale Zusammen-
arbeit in Kooperationen und Netzwerken sowie durch eine ausgepragte Offentlichkeits-
arbeit erreicht werden. GroRer Wert ist auf maBgeschneiderte, lokal und regional an-
gepasste Entwicklungen zu legen. Unverwechselbarkeiten und Besonderheiten einer Stadt
sind zu betonen. Dadurch schaffen wir Identitat.
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Die Stadterneuerung in NO wird von der ,Landeskoordinierungsstelle fiir Stadterneue-
rung” im Amt der NO Landesregierung (nachstehend ,Koordinierungsstelle”) betreut. In den
Prozess der Stadtkernbelebung sind involviert:

die ,Prozessbegleitung fiir Stadterneuerung (PRO-STERN)” im Amt der NO Landesregie-
rung als beratendes Gremium der Koordinierungsstelle

die Prozess-Beraterlnnen des Verbandes firr Landes-, Regional- und Gemeindeentwick-
lung (,Niederdsterreichische Dorf- & Stadterneuerung’)

der Stadterneuerungsbeirat der Gemeinden mit Vertretern aus Birgerschaft, Verwaltung
und Gemeindepolitik

die Arbeitskreise der Gemeinden, die von den Partnern des Netzwerks Stadt-Ortskern-
belebung sowie von externen Fachberaterlnnen untersttitzt werden

Die Koordinierungsstelle ist zustandig fur den Entwurf und die Weiterentwicklung von
Richtlinien und Durchfihrungsbestimmungen, fur Vorbereitung, Einberufung und Leitung der
Sitzungen der PRO-STERN sowie das Controlling und Monitoring.

In der PRO-STERN sind die verschiedenen Fachabteilungen des Amtes der NO Landes-
regierung vertreten (Raumordnung und Regionalpolitik, Wohnbauférderung, Ortsbildpflege,
StraBenplanung u.a)). Ihr obliegt die fachliche Beurteilung der Planungskonzepte. Sie berat
bei der Auswahl der Vorhaben.

Die ,Niederosterreichische Dorf- & Stadterneuerung” ist ein gemeinntziger Verein. Seine
Mitglieder sind Dorferneuerungsvereine und Gemeinden.

Die NAFES ist die ,Niederosterreichsche Arbeitsgemeinschaft zur Férderung des Einkaufs
in Stadtzentren”, bestehend aus der NO Landesregierung und der Wirtschaftskammer,

Die ecoplus, Niederosterreichs Wirtschaftsagentur GmbH, ist eine 100 %ige Tochter des
Landes und zustandig fur Betriebsansiedlung und Regionalférderung.

Die Stadtkernbelebung ist eine Daueraufgabe. Auch wenn die Bemthungen in einem
Gemeinwesen voriibergehend zum Stillstand gekommen sind. Es lohnt sich, immer wieder
einen neuen Anfang zu machen. Keine Daueraufgabe ist hingegen die Forderung. Diese
wird als Anschubforderung verstanden. Sie soll eine Entwicklung auslosen. Es geht nicht
um die Erhaltung von Strukturen.
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Schlussfolgerungen

» Stadtkerne und Einkaufszentren unterscheiden sich in der Unternehmenskultur ihrer
Betriebe erheblich. Daraus ergibt sich die Chance, eine unverwechselbare lokale bzw.
regionale Identitat zu schaffen. Hier liegt die wesentliche Starke der Innenstadt, die es zu
nutzen gilt.

P Jeder kann/muss dazu beitragen, diese lokale Identitdt zu schaffen. Je mehr Personen
eingebunden sind, umso groRer der Erfolg.

» Durch die direkte Ansprache der Bevolkerung im Einzugsgebiet und deren Einbezug in
die verschiedenen Aktivitdten (z.B. tiber Vereine) kann diese Identitét verstarkt werden.

P Konkurrenz ist gut fiirs Geschaft. Der Handel muss sich von seinem falschen Konkurrenz-
denken losen.

P Auch wenn die Standortnachteile des Stadtkerns gegentber der Peripherie nur schwer
zu eliminieren sind, mussen die Gemeinden die gegebenen Entwicklungspotentiale wahr-
nehmen und verwirklichen. Sie setzen damit wesentliche Impulse.

P Die Methodik von Einkaufszentren bei der Planung, Realisierung und Verbesserung ihres
Leistungsangebots eignet sich — in Abhéngigkeit von der konkreten Situation — zum Teil
auch als Vorgabe fir Innenstadte.

P Die Unterstiitzung durch das Land erméglicht die Artikulierung und Umsetzung um-
fassender MaBnahmenbiindel.

P Die ,Stadterneuerung in Niederdsterreich” biindelt die Fachkompetenz von staatlichen
und nicht-staatlichen Organisationen zum Thema Stadtkernbelebung.

P Die Stadtkernbelebung ist eine Daueraufgabe. Auch wenn die Bemiihungen in einem
Gemeinwesen voriibergehend zum Stillstand gekommen sind, lohnt es sich, immer wieder
einen neuen Anfang zu machen.

P Keine Daueraufgabe ist die Forderung. Diese wird als Anschubférderung verstanden.
Es geht nicht um die Erhaltung von Strukturen.
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@ Wo gibt es Unterstiitzung?

51.  Pilotprojekt ,Stadt-Ortskernbelebung”

Das Pilotprojekt ,Stadt-Ortskernbelebung in Niederésterreich” biindelt die Kréfte der
Stadterneuerung, der NAFES, der ecoplus und der niederdsterreichischen Wohnbau-
forderung. Es kommt im Herbst 2006 zum Abschluss. Mit einer Neuauflage ist jedoch zu
rechnen. Dann steht fur jede niederdsterreichische Stadt die Teilnahme erneut offen.

Anlaufstellen fur erste Informationen werden die bereits erwahnten Partner des Netz-
werks ,Stadt-Ortskernbelebung” sein:

die Landeskoordinierungsstelle fiir Stadterneuerung

der Verband ,Dorf- & Stadterneuerung”

der Fachbereich NAFES im Amt der NO Landesregierung” und

das Referat NAFES bei der WKNO, Sparte Handel

Die NO Dorf- und Stadterneuerung begleitet mit ihren Beraterlnnen seit 1984 die Dorf-
erneuerungs-Prozesse und seit 1992 die Stadterneuerungs-Prozesse in Niederdsterreich.

Die NAFES betreut die Umsetzung im Rahmen des Moduls ,Starkung des Handels in
Stadt- und Ortskernen®. Kooperationspartner der NAFES sind die Wirtschaftskammer Nieder-
osterreich (WKNO) und das Amt der NO Landesregierung. Anlaufstellen sind sowohl der ent-
sprechende Fachbereich der NO Landesregierung als auch die WKNO, Referat ,NAFES".
Forderantrage sind jedoch an das Referat ,NAFES” der WKNO zu richten.

7) Die Abteilung Raumordnung und Regionalpolitik
im Amt der NO Landesregierung unterteilt sich in
Sachgebiete, das Sachgebiet ,Dorf- und Stadter-
neuerung” umfasst die Fachbereiche ,Dorferneue-
rung’, ,Stadterneuerung”, ,Stadt-Ortskernbelebung”
und ,NAFES".
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53.

Stadterneuerungsprogramm

Eine Forderung durch das Stadterneuerungsprogramm ist grundséatzlich maoglich. Es wird
jedoch immer nur eine bestimmte Anzahl Stadte gleichzeitig gefordert. Es empfiehlt sich
daher, im Voraus abzuklaren, ob ein Antrag mit einer Wartezeit verbunden ist.

Die Forderung erfolgt in zwei Stufen:

Die Konzepterstellung wird bis zu 2/3 gefordert, die Umsetzung von MaBnahmen bis
zu 50 %.

Im Rahmen der Umsetzung werden auch Beratungstatigkeiten, z.B.: von Ziviltechnikern
und Verkehrsplanern, gefordert.

Der erste Schritt, um zu einer Forderung zu gelangen, ist ein Aufnahme-Ansuchen der
Gemeinde an die Landeskoordinierungsstelle fir Stadterneuerung. Dieses Gesuch muss auf
einem Gemeinderatsbeschluss beruhen und in einem Arbeitspapier erste grobe Ziele
nennen.

Falls der Entscheid der Landeskoordinierungsstelle positiv ausfallt, werden ein Stadt-
erneuerungsberater nominiert und ein Stadterneuerungsbeirat ins Leben gerufen. Der
Gemeinderat beauftragt dann den Beirat mit der Ausarbeitung eines Stadterneuerungs-
konzepts,
das unter Beteiligung der Stadtbewohner zustande kommit.

Sobald das Konzept samt MaBnahmen vom Gemeinderat verabschiedet und von der
Landeskoordinierungsstelle anerkannt ist, konnen Forderungen fir die Umsetzung von
MaRnahmen beantragt werden. Nach einer Zeitspanne von 4 |ahren ist die Intensivphase
beendet, die Aktion soll jedoch selbststandig in der Stadt weiter vorangetrieben werden.

NAFES

Forderungen bei der NAFES kénnen jederzeit, das heifit auch unabhangig von einer
Beteiligung am Stadterneuerungsprogramm, beantragt werden.

Gefordert werden Umsetzungsmallnahmen der Stadt- und Ortskernbelebung im Bereich
der Versorgung, aber auch MarketingmaBnahmen und infrastrukturelle Investitionen, jedoch
keine Personalkosten (wie etwa die Kosten eines Citymanagers).

Die NAFES Gbemimmt maximal 30 % der forderféhigen Kosten. Antrage kénnen von
jeder Organisation (Gemeinde, Wirtschaftsverein, Stadtmarketing Ges.m.b.H.) gestellt
werden, deren Zweck die Férderung des Einkaufs in Innenstadten beinhaltet (siehe
www.nafes. at).
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54.  Unternehmerservice der Wirtschaftkammer Niederésterreich

Die Kosten einer Beratung im Zusammenhang mit einer Kooperation zwischen Unter-
nehmen werden fiir verschiedene Belange gefordert (siehe www.wknoe.at/uns). Das
Service stellt den Kontakt zu einem geeigneten Unternehmensberater her.

Zudem fordert das Unternehmerservice bis zu 50 % der Kosten fiir die Bewertung von
Angebot und Auftritt einzelner Handels- und Gastronomiebetriebe (so genannte ,Store
Check’-, ,Mystery Shopping’- und ,Mystery Guest“-Auftrage).

Antragsteller ist der einzelne Unternehmer. Der Zuschuss darf mit anderen Férderungen
(z.B. von der Gemeinde) kumuliert werden.
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Kontaktadressen

Organisation

Amt der NO Landesregierung,

Abteilung Raumordnung und Regionalpolitik
Landeskoordinierungsstelle fur Stadterneuerung
Gaswerkgasse 9

A-3500 Krems/Donau

WWWw.noe.gv.at

Niederosterreichische Dorf- & Stadterneuerung,
Regionalbiiro Industrieviertel8

Amtsgasse 9, A-2020 Hollabrunn

Tel. 02952/48 48, Fax: DW 5

www. dorf-stadterneuerung. at

Amt der NO Landesregierung,

Abteilung Raumordnung und Regionalpolitik
Landhausplatz 1

Haus 17 7Zi. 17310 a

A-3109 St. Polten

WWW.Noe. gv. at

Wirtschaftskammer Niederdsterreich
Sparte Handel

LandsbergerstraBe 1

A-3100 St. Polten

www. nafes. at

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Bereich Wirtschaftsmanagement —
Unternehmerservice UNS
LandsbergerstralRe 1

A-3100 St. Polten
www.wknoe.at/uns

Ansprechpartner:

Herr Dipl.-Ing. Hubert Trauner
Sachgebietsleiter

Frau Dipl.Vww. Andrea Priller
Tel. 02732/82522-45443
Fax: DW 11260
post.ru2krems@noel.gv.at

Frau Dipl--Ing. Helga Zodl

Hofgarten 3/4,

A-2801 Katzelsdorf

Tel.: 0676/559 19 17
helga.zodI@dorf-stadterneuerung. at

Frau

Dipl.-Ing. Alexandra Schlichting
Fachbeiratsvorsitz NAFES

Tel. 02742/9005-14902

Fax: DW 14170
alexandra.schlichting@noel.gv.at

Frau Mag. Julia Karner

Referentin Forderaktion NAFES

Tel. 02742 /851-18310, Fax: DW 19319
julia.karner@wknoe. at

Herr Wolfgang Eybl

Leiter Betriebswirtschaft und
Management

Tel. 02742 /851-16810, Fax: DW 16899
uns.bwm@wknoe. at

wolfgang. eybl@wknoe. at
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8) Weitere Kontaktadressen der

NO Dorf- und Stadterneuerung sind:

Verband fur Landes-, Regional- und Gemeinde-
entwicklung, Amtsgasse 9, A-2020 Hollabrunn,
Tel. 029 52/48 48, Fax 029 52/48 48-5;

E-Mail: office@dorf-stadterneuerung.at;
Regionalburos:

Mostviertel, Obere Hauptstr. 25, A-3159 Wilhelms-
burg, Tel. 027 46/210 58, Fax 210 58-20,
E-Mail: mostviertel@dorf-stadterneuerung.at;
Waldviertel, Schloss Ottenschlag, A-3631 Otten-
schlag, Tel. 028 72/200 78, Fax. 028 72/200 78,
E-Mail: waldviertel@ dorf-stadterneuerung.at;
Weinviertel, Amstsgasse 9, A-2020 Hollabrunn,
Tel. 029 52/48 48, Fax. DW 48 48-5,

E-Mail: weinviertel@dorf-stadterneuerung.at




(6 Wer macht den ersten Schritt?

6.1.

6.2.

Schnelle Resultate sind das A & O

In welcher Funktion Sie auch immer das Thema Stadtkernbelebung berthrt: Einer muss
den Anfang machen. Falls lhnen in Ihrer Stadt nicht schon jemand zuvor gekommen ist,
sind das Sie.

Wie Sie bei der Lekttre dieses Leitfadens gesehen haben, fiihren verschiedene Wege
zur Stadtkernbelebung. Wahlen Sie daraus einfach jenen, mit dem Sie glauben, am
schnellsten zu ersten greifbaren Resultaten zu kommen. Denn nichts hélt ein Projekt besser
auf den Beinen als rasche Resultate.

Als Erstes gilt es, Verbiindete zu suchen! Wenn Sie ein Verwaltungsfachmann sind und
zudem eventuell eine leitende Funktion, moglicherweise die des Stadtamtsdirektors, beklei-
den, initiieren Sie zunachst einmal informelle Gesprache zwischen Vertretern der Wirtschaft
und den Exponenten der kommunalen Politik. Wenn es bereits eine Werbegemeinschaft
oder ein Stadtmarketing in |hrer Stadt gibt, sollten deren Vertreter mit von der Partie sein.
Auch die Bezirksobleute von Wirtschaftskammer und Wirtschaftsverband sind wichtige
Gesprachspartnerinnen.

Falls Sie das Amt eines Birgermeisters, Stadt- oder Gemeinderats bekleiden, sollte es
lhnen in der Folge leicht fallen, Gber einen Gemeinderatsbeschluss zu einem Antrag an die
Landeskoordinierungsstelle fiir Stadterneuerung im Amt der NO Landesregierung zu gelan-
gen. Wenn ihr Antrag durchkommt, werden zumindest die ersten Kosten fur die Erarbeitung
eines Stadterneuerungskonzepts vom Land Niederosterreich mitfinanziert.

Was ist ein Stadterneuerungskonzept?

Unter einem Stadterneuerungskonzept versteht man die vernetzte Darstellung der
Entwicklungsmaglichkeiten und des Soll-Zustandes einer Gemeinde, basierend auf einem
Leitbild und eventuell bereits realisierten Projekten.

Inhalte sind:

eine Strukturanalyse
Sie zeigt fur alle Daseinsfunktionen Starken und Schwachen der Stadt auf, sowie Chancen
und Risiken, die sich aus diesen ergeben.

ein Leitbild, das sich aus einzelnen Leitzielen zusammensetzt
Die Leitziele erstrecken sich zumindest auf die Bereiche Umwelt & Okologie, Funktion fiir
das Umland, Wohnen & Bevalkerung, Arbeiten &Wirtschaft, Soziales & Gesundheit, Griin-
raum & Erholung, Verkehr & technische Infrastruktur, Kultur & Bildung sowie Tourismus &
Landwirtschaft.

eine Auflistung von MaBnahmen zur Erreichung der Leitziele

einen Zeit- und Finanzierungsplan

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




Weitere Zunahme
Kaufkraftabfluss gestoppt

‘ Hohere Frequenz ‘ ‘ Neue Kunden ‘ ‘ Hohe Kundenzufriedenheit ‘
Verkehrsflachenoptimierung Prio 1 ‘ Einheitl. Offnungszeiten Prio 4 ‘ Attraktiveres Stadtbild Prio 1 ‘
Parkplatzsituation geklart/ gelost Prio 1 ‘ Kundengerechte Sortimente ~ Prio 5 ‘ Sauberkeit Prio 6 ‘
Gemeinsamer Auftritt Prio 2‘ Guter Branchenmix Prio 6 ‘ Attraktivere Geschéfte Prio 7 ‘
Kundenbindung Prio 3 ‘ Kundenkarte Prio 8 ‘ Hervorragendes Service Prio 8 ‘

Abb. 6: Beispiel eines Zielsystems, das auf die Themen Anfahrt, Angebot, Atmosphére und Auftritt fokussiert.
Erste Zeile: Zweck; zweite Zeile: Oberziele; dritte Zeile: Hauptziele (blau: sofort, gelb: mittelfristig realisierbar).
Die Prioritéten (rot) wurden durch Abstimmung mittels Klebepunkten festgelegt.

Quelle: USP UNTERNEHMENSBERATUNG DR. SCHUBIGER & PARTNER, 2005

6.3.

Je nach Beteiligung kann es sinnvoll sein, beispielsweise die Themen ,Funktion fur das
Umland”, ,Soziales & Gesundheit” und ,Tourismus & Landwirtschaft” insgesamt einem
Arbeitskreis ,Versorgung” zuzuordnen und die Themen ,Umwelt & Okologie” sowie ,Griin-
raum & Erholung” einem Arbeitskreis ,Erholung”.

Mit dem Stadterneuerungskonzept schaffen die Beteiligten eine Orientierungshilfe zur
Gestaltung der Zukunft. So wird ihnen ihre eigene Identitét bewusst, und dieses Bewusst-
sein schafft Motivation. Ziele werden in eine Hierarchie gebracht und Zielkonflikte ausgegli-
chen. Dadurch wird eine effiziente Abstimmung von Projekten und MaBnahmen ermaglicht.
Der Zugang zu Forderungen wird erleichtert und ein effizienter Mitteleinsatz gewahrleistet.

Wie erarbeitet man ein Innenstadt-Konzept?

Das Versorgungskonzept bildet einen essentiellen Teil eines Stadterneuerungskonzepts.
Falls Sie ein Vertreter der Wirtschaft sind, sollten Sie sich vor allem in diesem Bereich enga-
gieren. Die Attraktivitatssteigerung der innerstadtischen Versorgung kann auch als eigenes
Projekt — unabhangig von einem Stadterneuerungsprozess - lanciert werden. Fir die Be-
ratungskosten miissen dann allerdings andere Férderquellen erschlossen werden®.

Wie bereits festgehalten, sind die Methoden von Einkaufszentren nur zum Teil und nur
bedingt auf eine Innenstadt anwendbar. Das ergibt sich aus dem Umstand, dass wir eine
Innenstadt nicht wie auf der griinen Wiese neu planen kénnen, sondem durch bestehende
Strukturen mehr oder minder eingeschrankt werden.

Es ist jedoch durchaus sinnvoll, sich zunachst eine Vorstellung zu erarbeiten, wie die
Innenstadt im Idealfall aussehen konnte, und das entsprechende Idealkonzept unter Aus-
nutzung gegebener und eventuell neu entdeckter bzw. neu geschaffener Moglichkeiten
der Realitdt anzupassen.10
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9) Das Unternehmerservice NO fordert 50% von
max. € 1.400,~ Beratungskosten zu einem Thema
aus dem Bereich der Kooperation. Normalerweise
ubernehmen die Stadtgemeinden zwischen 50%
bis 100% der Kosten.

10) In der Organisationslehre wird dieses gedank-
liche Vorgehen mit ,Reengineering” bezeichnet.




11) Pointiert &uBert sich Martin Zieger: ,Man muss
die Leute dazu motivieren, in die Innenstadt
gehen zu wollen... Die einzige Moglichkeit ist,
dass Innenstadte wie Einkaufszentren arbeiten,
einheitlich gemanagt, unter einer einheitlichen
Marke, mit Gratisparkplatzen und abgestimmtem
Mietermix.”

Entsprechend sollte die Wiederbelebung einer Innenstadt — im Rahmen der Maglich-

keiten - in den nachstehend wiedergegebenen Schritten ablaufen:1!
1. Untersuchung des relevanten Markts

2. Durchfuihrung einer Strukturanalyse und Erstellen eines Leitbildes fiir den Bereich ,Ver-
sorgung” — Auflistung von MalBnahmen zur Erreichung der Leitziele — Erstellen eines Zeit-
und Finanzierungsplans

3. Suche von groRflachigen Magnetmieterlnnen

4. Ausarbeitung eines stimmigen Betriebstypenmix (Fachmarkte, Warenhé&user, Filial-
betriebe, inhabergefiihrte Fachgeschafte)

5. Konzeption eines Branchenmix aus Einzelhandel, Gastronomie und konsumnahen
Dienstleistungen, der

moglichst alle relevanten Branchen einbezieht bzw. Schwerpunkte im Rahmen einer
Spezialisierung oder Thematisierung schafft

die Flachen nach MaRgabe des Verbrauchsvolumens und der Wettbewerbssituation im
Einzugsgebiet dimensioniert

Wettbewerb innerhalb der Branchen durch Mehrfachbesetzung der Betriebstypen oder
Uberschneidung der Sortimente erzeugt

6. Erstellen eines Flachenkonzepts, das
Ankerbetriebe als Eckpunkte platziert
Komplementare Nutzungen buindelt
Nutzungskonflikte vermeidet
Themenbereiche schafft

7. Realisierung einer Losung, die funktionalen und architektonischen Anspriichen gleicher-
malen gentgt. Es sind insbesondere folgende Gesichtspunkte zu berticksichtigen:

ein ausreichendes Parkplatzgebot mit leichter und/oder attraktiver Zugéanglichkeit zu
den Verkaufsflachen und — soweit moglich — auch auf eine Anbindung an den offentlichen
Verkehr

eine einheitliche bauliche Losung, die den Eindruck eines ganzheitlichen Einkaufs-
zentrums vermittelt (Ubersichtlichkeit, klare Orientierung, keine zuféllige Anhaufung ver-
schiedener Ladeneinheiten)
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6.4.

einladende Eingénge (Torfunktion) und &sthetisch ansprechende (Innen-) Gestaltung, so
dass der Kunde sich wohl fiihlt und in eine positive Einkaufsstimmung versetzt wird.

Ublicherweise dominieren in peripheren Einkaufszentren die Bekleidungsbranche und
meist tberregionale Filialbetriebe das Erscheinungsbild. Es wird jedoch Wert darauf gelegt,
dass auch bekannte und leistungsfahige lokale oder regionale Anbieterlnnen als Mieterlnnen
gewonnen werden. So erhalt das Center ein lokales bzw. regionales Flair, auch wenn diese
Mieterlnnen meist nur mit untergeordneten Flachen vertreten sind.

In der Innenstadt sollte dem Lokalen bzw. Regionalen wesentlich mehr Gewicht zukom-

men. Auf Magnetbetriebe und tberregionale Marken kann und soll aber nicht verzichtet
werden. Franchise-Systeme bieten zudem die Maglichkeit, die persénlichen, lokal geprag-
ten Starken des Franchise-Nehmers mit denen einer etablierten Marke zu verbinden.

An der Basis beginnen

Es gibt erfolgreiche Innenstadtprojekte, die auf eine viel einfachere Weise begonnen
haben, als vorstehend beschrieben, namlich mit einer Bestandsaufnahme der einzelnen
Geschafte. Das Angebot des Stadtkerns setzt sich ja schlieflich aus den einzelnen Betrieben
zusammen, und jede Innenstadt-Dachmarke ist nur so gut wie die Qualitat der unter ihr
zusammengefassten Betriebe.

Ein standardisiertes Instrument zur Uberpriifung des Auftritts eines Unternehmens ist der

so genannte Store-Check. Ein Store-Check beantwortet effizient und differenziert die fiir
Einzelhandlerlnnen, GastronomInnen und Dienstleisterinnen wichtige Fragen: Entspricht
mein Geschaft noch den Kundenerwartungen? Begtinstigt, beeintrachtigt oder verhindert
sein Erscheinungsbild eine positive Entwicklung meiner Umsatze? Was muss ich tun, um
weiterhin erfolgreich auf dem Markt agieren zu kénnen?

Gefragt sind groRztigige Schaufensterfronten mit einladendem Durchblick ins Geschaéft,
Verkaufsraume in hellen Farben mit viel Licht, variabel einsetzbare, gut zugangliche Waren-
trager sowie Ubersichtlich présentierte, straffe Sortimente mit klarer Zielgruppenansprache.
Internationale Ketten setzen hier klare Standards.

Der ,Store-Check” (englisch fiir ,Geschaftslokal-Uberpriifung’) ist eine erprobte Methode,
um fest zu stellen, wie weit ein Geschéft diesen Anforderungen gerecht wird. Es empfiehlt
sich, damit einen erfahrenen Unternehmensberater zu beauftragen. Der Unternehmer erhalt
so von einem auBen stehenden Fachmann ein objektives Bild seiner Starken und Schwa-
chen. Der Berater lasst es nicht bei der Erhebung des Ist-Zustandes bewenden, sondern
gibt dort, wo Handlungsbedarf vorliegt, wertvolle Anregungen und bietet kompetente
Unterstiitzung bei der Konzeption und Umsetzung der vorgeschlagenen MalRnahmen.
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30) SCHUBIGER W. (2006)
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12) Das Unternehmerservice der Wirtschaftskam-
mer Niedersterreich fordert sowohl Store-Checks
als auch Mystery Shoppings. Fur die Gastronomie

gibt es das Kombiangebot ,Mystery Guest”,

das beide Elemente umfasst und auf branchen-
typische Besonderheiten eingeht. Die Kosten pro
Geschéftslokal belaufen sich auf € 340, bis

€ 680,~ (inkl. 2 Testkaufen). Gefordert werden
50% der Kosten. Manchmal tbernimmt die Stadt-
gemeinde die restlichen 50%.

13) Der Autor war an einem entsprechenden
Projekt in der Grazer Innenstadt beteiligt:

Bei der Besprechung seiner Empfehlungen listete
er jene MaBnahmen auf, die der Unternehmer
sofort umzusetzen gedachte und erstellte daftr
ein Budget. Dieses wurde vom Unternehmer
unterzeichnet und galt zusammen mit dem
Beratungsbericht als Forderantrag. Die Forderung
der Stadt betrug rund 20% und war mit der
Auflage verknUpft, dass der Auftritt des Betriebs
spatestens nach Realisierung der MaBnahmen
mit ,gut” oder besser benotet wurde.
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Abb. 7: Store-Check und Mystery Shopping sind kostengtinstige und effektive Instrumente des Qualitéts-
managements im Kundenkontakt.

Quelle: USP UNTERNEHMENSBERATUNG DR. SCHUBIGER & PARTNER, 2004

Die Uberpriifung erfolgt aus der Sicht eines potentiellen Neukunden und geht von
auBen nach innen: Ist das Geschaft von Weitem klar erkennbar? Sind Fassade, Schau-
fenster und Eingangsbereich attraktiv? Verftigt der Innenraum tber eine angenehme und
sortimentsgerechte Atmosphare? Entspricht die Einrichtung dem neuesten Stand? Gibt es
gentigend Werbeflachen und aktuelle, gut plakatierte Angebote? Besteht ein ausgewogenes
Verhaltnis von verfligbarem Platz und angebotener Ware? Werden die einzelnen Waren-
gruppen zusammenhangend prasentiert und ist eine klare Profilierung des Sortiments
sichtbar?

Ein guter Check beantwortet 60 bis 70 gut strukturierte Einzelfragen und setzt sich tber-
dies mit der Realisierbarkeit der vorgeschlagenen Mal3nahmen auseinander. Er erhebt
daher auch wichtige betriebswirtschaftliche Eckdaten. Das Ergebnis ist eine aussagekréftige
und gut dokumentierte Kurzanalyse samt MaRnahmenkatalog, die alle wesentlichen Unter-
nehmensbereiche einbezieht.

Der Store-Check muss mit einem so genannten Mystery Shopping verknipft sein.
Mystery Shopping - englisch fir Testkauf — ist eine etablierte Methode zur Messung der
Dienstleistungsqualitat eines Unternehmens. Der Testkaufer verhalt sich wie ein wirklicher
Kunde und ist daher fur die Mitarbeiter nicht als Tester erkennbar.

Damit eine Store-Check-Aktion zur Keimzelle der Stadtkernbelebung wird, ist es wichtig,
dass sich moglichst viele Innenstadtbetriebe daran beteiligen. Die Teilnahme sollte daher
fur den einzelnen Betrieb kostenlos seinl2. Am erfolgreichsten ist eine Aktion, wenn sie mit
einer unburokratischen Forderung fiir VerbesserungsmaBRnahmen verbunden ist und damit
die Beteiligten unmittelbar zum Handeln anregt.13
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6.5.

Schlussfolgerungen

P Einer muss den Anfang machen. Falls Ihnen in Ihrer Stadt nicht schon jemand zuvor
gekommen ist, sind das Sie.

» Wenn Sie gegebene FordermaRnahmen nutzen wollen, ist derzeit ein Einstieg auf drei
Ebenen moglich. Diese sind:

» Eine umfassende Auseinandersetzung mit allen Lebensbereichen

»> Eine konzentrierte, konzeptionelle Bearbeitung des Themas ,Versorgung”

P> Eine Ist-Bestandsaufnahme des Auftritts der einzelnen Versorger

P Der Vorteil einer Teilnahme am Niedergsterreichischen Stadterneuerungsprogramm liegt
- neben dem finanziellen Aspekt — im Einbezug aller Beteiligten, wodurch ein breiter Kon-
sens erzielt werden kann.

P Eine Konzentration auf das Thema Versorgung hat zur Folge, dass erste gemeinsame
MaRnahmen schneller ergriffen werden kénnen.

» Am unkompliziertesten und schnellsten ist der Start mit einer Store-Check-Aktion, die mit
einem Mystery Shopping einhergehen sollte.

P> Die letztere Variante bietet unter anderem die Maglichkeit, dass die Unternehmerlnnen
und der/die Beraterln einander kennen lernen und damit eine personliche Basis fir eine
weiterflihrende Zusammenarbeit finden.

P Schnelle (erste) Resultate sind das A & O eines erfolgreichen Projektmanagements.
Sie sollten daher jenen Weg wahlen, auf dem Sie personlich am schnellsten ein erstes
Ergebnis herbeifiihren kénnen.

Das Wichtigste in Kirze
Wechselwirkung Peripherie/Zentrum
Wozu Stadtkermnbelebung

Wer kann/muss etwas tun 4

Wo gibt es Unterstiitzung

Wer macht den ersten Schritt

Wie gehen Sie es an

Womit erreichen Sie Ihr Ziel

Ein Wort zum Schluss




@) Wie gehen Sie es an?

71.  Methodik in Mistelbach, Médling, Schrems, Sollenau, Wiener Neustadt

Das Pilotprojekt ,Stadt-Ortskernbelebung” fokussierte auf die Ebene der Versorgung.
Nach Darstellung der Beraterlnnen wurde zwischen Produktstandards und Prozessstandards
unterschieden. Bei ersteren erfolgte die Analyse durch Beraterlnnen, die mit Exponenten
aus Politik, Wirtschaft und Verwaltung erortert wurde und in einen Katalog von Stérken,
Schwachen und MaBnahmenempfehlungen miindete. Allféllige bereits vorliegende Kon-
zepte, Projektentwicklungsansatze und Studien wurden berticksichtigt.

Auf der Ebene der Prozessstandards wurde in Einzel- und Gruppengesprachen mit den
Prozesseignern versucht auszuleuchten, warum die Umsetzung einzelner MaBnahmen
bisher nicht funktioniert hatte.

Die Ergebnisse wurden dann in einer moderierten Podiumsdiskussion, zu der auch die
Hauseigentiimerlnnen eingeladen wurden, prasentiert. Ziel war es, bei dieser Veranstaltung
zu einem Konsens und zu einer Zielvereinbarung fir die Umsetzung zu kommen. Die Pro-
jekt-Dokumentation erfolgte dann nach einem standardisierten Schema. Die wesentlichen
Informationen waren fiir die Beteiligten tiber ein Intranet abrufbar.

Es gab einen Projektablaufplan im Format A4, auf dem die wesentlichen Projektschritte
mit Beginn, Ende, Beteiligten und generellen Abhéangigkeiten festgehalten wurden.

Die Suche von Mieterlnnen erfolgte auf Basis der Dokumentation ,Wer expandiert in
Osterreich” der Regioplan Consulting GmbH.

72.  Bestandsaufnahme

Grundlage der Analyse bildete eine Bestandsaufnahme der relevanten Betriebel4 sowie
ein Erhebungsbogen, der folgenden Fragen nachging:

Anfahrt: Parkplatzanzahl und -tberwachung, Gesamteinnahmen aus Park- und Straf-
gebuhren, Verkehrsleitsystem, laufende Projekte, Existenz eines Verkehrsplaners

Angebot: Definition der Haupteinkaufslage, Beurteilung des Branchenmix, Erhebung der
Anzahl der Leitbetriebe, Leerflacheninformationssystem, Service-Events fiir Inmobilien-
besitzerlnnen, Leitbetriebsansiedlung, Mietpreise

14) Der Erhebungsbogen enthélt neben den Kon-
taktdaten der Firma, die Branche, die Anzahl

der m? (Gesamt-, und Verkaufsflache), Netto-Miete
pro m2, die Offnungszeiten, die Anzahl der Mit-
arbeiterlnnen inkl. Inhaber (gesamt und Teilzeit),
die Anzahl der mit PKW anfahrenden Mit-
arbeiterlnnen und die Moglichkeiten, bargeldlos
einzukaufen. Die wichtigsten Daten (Branche,
Geschaftsname, Kontaktperson, Flachen, Miete)
werden in einer Tabelle in der Reihenfolge der
Hausnummern zusammengefasst. Angegeben
wird auch das Preissegment und der Haus-
eigenttimer des Lokals. Femer erfolgt eine Visuali-
sierung der Standorte in einem Stadtplan, wobei
ein Farbcode fur die einzelne Branchen zur
Anwendung gelangt.
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Beispiele empfohlener MaBnahmen | (nach Hans-Erwin Draxler)

Mistelbach
Anfahrt

Realisierung eines Leit- und Orientierungs-
systems nach dem Leitfaden des Amtes der
NO Landesregierung

Kurz- bis mittelfristige Planung eines
Parkdecks

Nachsichtiger Umgang mit Parkstindern

Angebot

Erstellen Branchenmix-/Leerflachenausweis
mit Einbezug der Hauseigner

Mitarbeit der Hauseigenttimer im Projekt
(handelsvertrégliche Mieten, Zusammen-
legungen, Akquisition)

Entwicklung eines Griin-/Bauernmarkts
(Angebot und Outfit)

Ansiedlung innenstadtneutraler
Anbieterlnnen in der ,Zone West"

Aufwertung ,Zone West”

Auftritt

Grindung Qualifizierungsverbund

Moderierter Workshop zur Einfiihrung ein-
heitlicher Offnungszeiten

Verbesserung des Organisationsgrades der
Kaufmannschaft

Aufbau Infosystem fiir die Kaufleute

Erarbeiten/Finanzierung eines Dachmarken-
konzepts

Atmosphare

Erarbeitung eines gemeinsamen Auf3en-
auftritts der Gastronomen

Durchfiihrung einer Lichtmessung

Abb. 8: Beispiele empfohlener MaBnahmen |

Méadling
Anfahrt
Optimierung des Leit- u. Orientierungs-
systems
Erste Stunde Gratisparken
Sorgsame Standortwahl ftr das zur
Diskussion stehende Parkhaus
Nachsichtiger Umgang mit Parkstindern

Angebot

Erstellen Branchenmix-/Leerflachenausweis
mit Einbezug der Hauseigner

Mitarbeit der Hauseigenttimer im Projekt
(handelsvertragliche Mieten, Zusammen-
legungen, Akquisition)

Verbesserung des Griinmarkts (Angebot und
Outfit)

Einzelverhandlungen beziiglich Ubersied-
lung/Standortverbesserung in der FuBganger-
zone

Auftritt

Griindung Qualifizierungsverbund

Moderierter Workshop zur Einfiihrung ein-
heitlicher Offnungszeiten

Verbesserung des Organisationsgrades der
Kaufmannschaft

Aufbau Infosystem fiir die Kaufleute

Erarbeiten/Finanzierung eines Dachmarken-
konzepts

Atmosphdre
Intensivierung Planungsprozess HauptstralRe
(Einrichtungselemente aus FuRgéngerzone)
Durchfuhrung einer Lichtmessung
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/3.

Branchenmix Peripherie: LM-Supermérkte und -Diskonter, Einkaufzentrum (Betriebs-
zahl/Gesamtflache), Fachmarktzentrum (Firmen), solitdre Fachmaérkte, Projekte

Auftritt: Qualifizierungsverbund, Offnungszeiten, Mystery Shoppings, Schaufenster-Wett-
bewerbe, Kundenbindung, Gutscheine, Werbevereine (Mitglieder, Beitrége)

Dachmarke: Werbemittel, Werbebudget, Teilnehmer, jéhrliche Events, Budget, Werbe-
und Marketing-Projekte, Ansprechpartner in Gemeinde/Wirtschaft

Atmosphare: Inventarkatalog 6ffentliche Einrichtungsgegenstande, Moblierungs-
elemente, Alter, Lichtmessung

Abb. 8 zeigt zwei konkrete Beispiele fir MaBnahmenempfehlungen, die sich aus der
vorstehend skizzierten Methodik ergaben. Wie ersichtlich, waren die MaRnahmen-
empfehlungen fiir die angefiihrten Stadte fast identisch.

Methodik in Krems, Neulengbach, Retz, Tulln, Waidhofen/Ybbs

Die Analyse ging zunachst ausfuhrlich auf die demografische Entwicklung in der Stadt,
die Bevolkerungsprognose, die Altersverteilung und die Zweitwohnsitzer ein. Es folgte eine
Darstellung der Wirtschaftsstruktur. Betriebsstandorte, Beschéftigte, Pendler, Arbeitsmarkt,
Einkommen und Kaufkraft wurden ausfuihrlich dargestellt.

In allen Stadten wurde eine Kundenbefragung durchgefiihrt. Die Birgerlnnen wurden
nach ihrer Meinung tber Branchenmix, Erreichbarkeit, Geschaftsausstattung, Verhalten des
Verkaufspersonals bzw. Kunden(nach)betreuung der Geschéfte und Dienstleistungsbetriebe
im Stadtzentrum befragt. Die Ergebnisse wurden grafisch dargestellt, wie in Abb. 9 ver-
anschaulicht:

Vertikal ist — von unten nach oben - die Bedeutung des Themas fir den Kunden
dargestellt:

ganz unten: nicht wichtig

ganz oben:  sehr wichtig

Horizontal wird die Kundenzufriedenheit dargestellt:
ganz links:  sehr unzufrieden
ganz rechts: sehr zufrieden

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




sehr
wichtig

nicht
wichtig

Abb. 9:

@ Fachkompetenz 3 X
® Freundlichkeit Leiteffiziente
Betreuung
.Eingehen auf persénliche
Bediitfnisse

Innovation Begeisterung

kontinuierlich verbessern
Personliche Betreuung

drastische Veranderung notig

Denken Sparen

@ Namentlich GriBen

behalten Aufwand reduzieren

im Auge

nicht zufrieden sehr zufrieden

Anforderungs-/ Zufriedenheitsportfolio Verkaufspersonal in Tulln

Quelle: WALLENBERGER & LINHARD: Analysebericht zur Stadtkernbelebung Tulln/Donau, 2006

74.

75.

Strategien zur Kundenzufriedenheit

Es ergaben sich - von links nach rechts bzw. von oben nach untern - vier Quadranten
mit folgenden Strategien:

Innovation (wichtiger Bereich, unzufriedene Kunden): Drastische Veranderung nétig!
Begeisterung (wichtiger Bereich, zufriedene Kunden): kontinuierlich verbessern!
Denken (unwichtiger Bereich, unzufriedene Kunden): im Auge behalten!
Sparen (unwichtiger Bereich, zufriedene Kunden): Aufwand reduzieren!

Wie Abb. 9 zeigt, lag z.B. in Tulln eine groRe Starke im Bereich Verkauf. Hier darf man

sich nicht ausruhen! Starken sind auszubauen!1>

Potentialanalyse und Handlungsempfehlungen

Ausgangspunkt bilden unter anderem folgende Thesen:
1. Die Standortentwicklung (im Einzelhandel) wird in vielen Gemeinden statt von einer
stadteplanerischen Steuerung von Zufalligkeiten der Flachenverflgbarkeit bestimmt.

2. Viele Stadte bemuhen sich um Investoren oder Betreiberlnnen fiir innerstadtische
Projekte. Die Bereitschaft, selbst Projektgesellschaften zu grinden oder sich an solchen zu
beteiligen, ist jedoch noch gering.

3. Noch fehlt oft die Einsicht, ,... dass die Konsumenten sich nicht an den Bediirfnissen
der Unternehmer zu orientieren haben, sondern umgekehrt” — siehe Offnungszeiten.

In der Potentialanalyse werden die unverwechselbaren Eigenheiten und Starken der
Stadt (Stadtkern, Hauptplatz, Besonderheiten) und des Angebots in der Innenstadt heraus-
gearbeitet.

Beim Branchenmix wird vor allem der Anteil der innenstadtrelevanten Sortimente (Nah-
versorger, Bekleidung, Schuhe, Schmuck, Biicher, Elektronik, Spielwaren, Kunst etc) unter-
sucht. Die resultierenden Handlungsempfehlungen sind in Abbildung 10 beispielhaft
wiedergegeben.
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15) In Tulln legen der Branchenmix und bei der
Geschéftsausstattung die Kundentoiletten im kriti-
schen ersten Quadranten (Innovation: wichtiger
Bereich, unzufiiedene Kunden). Auf der Trennlinie
zwischen Innovation und Begeisterung lagen bei
der Erreichbarkeit die Hinweistafeln und bei der
Kundennachbetreuung die ,Reklamationen mit
positivem Ausgang”.




Beispiele empfohlener MaBnahmen Il (nach Wallenberger & Linhard)

Retz
Positionierung auf die Zielgruppe ,50+*

Lancierung des ,Wohntraums Retz*

Erreichbarkeit vermarkten

Briickenfunktion zu Znaim:
,Willkommen Nachbar”

Institutionalisierung
Stadt-/Standortmarketing

Steigerung der Attraktivitat im Zentrum und
neue Objekt-Nutzung(en)

Leerflacheninformationssystem /NVermark-
tung in Richtung Groffilialisten

Abb. 10: Beispiele empfohlener MaBnahmen Il

Waidhofen an der Ybbs
Positionierung als (Themen-)
,Stadt der Tarme”

Themenkonforme Stadtgestaltung

Informations- und Leitsystem

Intensivierung/Bewerbung der
drei Wochenmarkte

Institutionalisierung
Stadt-/Standortmarketing

Strategisches Immobilien-Management
und Leerflacheninformationssystem

Startférderung der Stadt fir neue
Geschéfte (Mietzuschuss unter bestimmten
Bedingungen)

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung

Neulengbach
Positionierung z.B. als ,junge Stadt”

Themenkonforme Stadtgestaltung/
Leitprojekte

Informations- und Leitsystem

Einflihrung eines waochentlichen Markts

Institutionalisierung
Stadt-/Standortmarketing

Strategisches Immobilien-Management

und Leerflacheninformationssystem

Wirtschaftsforderung fr Branchen-
ansiedlungen im Stadtkern




76.

Schlussfolgerungen

P Der in Mistelbach, Madling, Schrems, Sollenau und Wiener Neustadt angewendete
Ansatz, sieht Innenstadt und Peripherie als Einheit. Die Stadt als Ganzes ist als Einkaufs-
stadt weiterzuentwickeln und zu bewerben.

P Die Methodik ist so angelegt, dass die Beteiligten die Erhebung des Ist-Zustandes selbst
vornehmen konnen. Dadurch ergibt sich eine schnelle Identifikation der Beteiligten mit dem
Projekt.

P Sehr positiv ist die rasche Einbindung der Hauseigenttimer als Beteiligte und die Schaf-
fung eines Qualifizierungsverbundes fiir die Unternehmen.

P Das Thema ,einheitliche Ladenéffnungszeiten” wird offensiv angegangen. Die Erarbei-
tung eines gemeinsamen AuBenaulftritts fur die Gastronomen stellt eine wichtige Einzel-
malinahme dar.

P> Bei der Methodik, die in Krems, Neulengbach, Retz, Tulln und Waidhofen/Ybbs ange-
wendet wurde, steht die Innenstadt fur sich im Zentrum von Entwicklungs- und Werbe-
mafRnahmen.

P Der Ansatz besticht durch seine quantitative Fundierung, anhand derer die Vision einer
Positionierung als Themenstadt mit einer einheitlichen Zielgruppenansprache entwickelt
wird.

P> Dabei geht der Fokus tiber die Versorgung hinaus. Die Daseinsfunktionen ,Wohnen” und
LErholung” (Tourismus) werden in die strategischen Uberlegungen einbezogen.

P Eine Kundenbefragung ist standardmaBiger Bestandteil der Analyse. Aus ihr wird sehr
anschaulich ein Qualitatsportfolio mit vier Grundstrategien abgeleitet.

P Die beiden Methoden stehen nicht im Widerspruch. Ihre Elemente lassen sich - je nach
Anforderungen der konkreten Situation — miteinander kombinieren.

P In beiden Ansétzen fehlt die empirische Abgrenzung des Einzugsbereichs. Sie kann
durch eine Befragung der Kunden tiber lhre Herkunft (Postleitzahl) erfolgen.

P Eine Kundenherkunftsanalyse ist eine unentbehrliche Grundlage fiir die quantitative
branchenspezifische Bestimmung der Liicken zwischen Nachfrage (Konsumausgaben der
Haushalte im Einzugsgebiet) und Angebot (Umsétze der Geschafte in der Stadt).

» Die ABG-Analyse der Kundenherkunfts-Daten ist eine wichtige Entscheidungsgrundlage
fur die Mediaplanung und die Festlegung von Streugebieten fiir Postwurfaktionen.

P> Eine Sensibilisierung der einzelnen Betriebe fiir individuelle Verbesserungsmallnahmen
(Store-Check, Mystery Shopping) fehlt in beiden Ansétzen.
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Womit erreichen Sie lhr Ziel?

8.1
8.11.

Vorldufige Ergebnisse des Pilotprojekts
Krems, Neulengbach, Retz, Sollenau, Tulln, Waidhofen/Thaya und Wiener Neustadt

In den Stadten Tulln, Wiener Neustadt und Sollenau wurde die Stadtkernbelebung aus-
schlieBlich von Fachberaterlnnen betreut. In den tbrigen Stadten fand auch eine Beglei-
tung durch Prozessberaterlnnen statt. Per 31. Marz 2006 fassten diese den Stand des
Projekts wie folgt zusammen:

In Krems und Retz wurden Vorgesprache fir eine Prozessbegleitung fiir die Zeit nach
der Analysephase gefiihrt. Die Analysephase war Anfang 2006 noch im Laufen. Eine
Vorstellung des entsprechenden Berichts in kleinem Rahmen (Exponenten von Politik,
Verwaltung, Wirtschaft sowie weiterer Gruppierungen) war geplant bzw. durchgefihrt.

Neulengbach war mit dem Problem der geringen Beteiligung in den Arbeitsgruppen und
der auBerst schwierigen Einigung auf gemeinsame Projekte in der Wirtschaft konfrontiert.

Waidhofen/Thaya hatte die Stadtkernbelebung zugunsten der Aktion Stadterneuerung
zurtickgestellt.

. Mistelbach

In Mistelbach war eine Regelung zur Kostentragung der Aktion getroffen worden, mit
der sich die Wirtschaft zur Ubernahme von einem Drittel der Kosten verpflichtete. Es gab
einen Qualifizierungsverbund mit elf Betrieben. An die Geschéftseigentiimerlnnen waren
Fragebogen zur Erhebung der Leerflachen verteilt worden.

Bei der NAFES waren Forderungen fir ein Leit- und Orientierungssystem, die Entwick-
lung einer Dachmarke und eines Stadtdesigns sowie die Schaffung eines innerstadtischen
Einkaufszentrums beantragt.

Geplant bzw. in Arbeit waren ein Verkehrs- und Orientierungsleitsystem, eine Erganzung
der Stadtmablierung, die Installierung eines Leerflachenmanagements und die Aktivierung
der ,Zone West".

. Schrems

In Schrems war ein Qualifizierungsverbund ins Leben gerufen worden, und es hatte
eine Zusammenarbeit zwischen dem City-Center und dem Stadtkern gegeben: Gemeinsam
waren der Verbindungsweg zwischen den beiden Standorten gestaltet und die Erdffnung
des City-Centers begangen worden. Eine weitere Umgestaltung durch Tore war geplant.

Es gab eine gute Zusammenarbeit mit der Gemeinde.

Geplant bzw. in Arbeit waren die Auftragsvergabe fiir die Entwicklung einer Dachmarke,
die Visualisierung des Branchenmix auf einer neuen Homepage, weitere FuRweggestaltun-
gen sowie ein Leitsystem mit Infopoints.
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8.14.

Gemeinde und Wirtschaft waren fest entschlossen, weitere Verhandlungen mit den Lie-
genschaftsbesitzerlnnen zur Verwertung der bestehenden Leerflachen zu fithren und eine
systematische Standortvermarktung ins Leben zu rufen. Ebenfalls fur die zweite Jahreshélfte
2006 vorgesehen war die Ausarbeitung eines Modells fiir gemeinsame Kernéffnungszeiten.
Auf dem Programm standen ferner die probeweise Verlegung des Bauernmarkts ins City-
Center und eine gut aufgezogene ,Neuerdffnung” der Innenstadt im Jahr 2007

Médling

In Modling war man sich vieler Ankerpunkte im Beratungsbericht bereits bewusst ge-
wesen, Wirtschaft und Gemeinde konzentrierten sich auf die Umsetzung von MaRnahmen.

So gab es eine erste Leerflachenbesetzung mit einem renommierten Mieter. EIf Firmen
hatten sich zu einem Qualifizierungsverbund zusammengefunden, mit Jahresbeginn 2006
war ein neuer Citymanager angestellt worden, und im Parkhaus konnten die Kundinnen
nun eine Stunde gratis parken.

Ein Orientierungsleitsystem fir FuBgangerinnen war in Arbeit, und mit der Shopping City
Siid (SCS) war eine Zusammenarbeit vereinbart worden, die der Stadt die Moglichkeit gab,
in der SCS-Mall einen Informationsstand zu betreiben.

Geplant waren eine Ausweitung des Orientierungsleitsystems ftir PKW und Radfahrer,
eine Neugestaltung der Hauptstrale, die Fertigstellung der Park & Ride-Anlage am Bahnhof
sowie die Errichtung eines neuen Hotels.

Das Gratisparken fiir eine Stunde sollte auf bestimmte Parkplatze auBerhalb des Park-
hauses ausgedehnt werden, und eine Aktion ,Friendly Sheriff verhindern, dass Falsch-
parkern das Einkaufen in der Stadt durch allzu rigoroses Strafen vermiest wurde. SchlieBlich
sollte durch einen Grundstticksankauf Raum fur neue Parkplatze geschaffen werden.

Ins Auge gefasst wurden zudem die Entwicklung eines Dachmarken-Konzepts, eine
Infomappe zum Wirtschaftsstandort, die Visualisierung des Branchenmix auf der Homepage,
die zentrale Koordinierung von Events sowie die Aufwertung des Griin- und Bauernmarkts.
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Foto: Vioni Sinabell

. Waidhofen/Ybbs

Der Analysebericht fiir Waidhofen an der Ybbs hatte nach Auffassung der Adressaten
ausschlielllich solche Schwachstellen aufgefiihrt, die schon vorher bekannt waren.

Die neue - in erster Linie auf Jungunternehmerlnnen und kleinere Beriebe ausgerichtete
- Wirtschaftsforderung hatte bereits den Grundstein ftr die Schaffung der notwendigen
Rahmenbedingungen zur Belebung der Innenstadt und zur Verbesserung des Branchenmix
gelegt.

Nach der Erstellung eines Zeitplans, der auch Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten
regelte, war mit der Umsetzung begonnen worden. Noch in die Analysephase des Projekts
fielen die Einflihrung von einer Stunde Gratisparken, ein neuer Internetauftritt, regelmaRige
Einkaufsnachte und eine Reihe weiterer bereits seit Jahren erfolgreicher Veranstaltungen
des Stadtmarketings.

In der Folge wurden eine neue Fassadenforderung und ein Qualifizierungsverbund ge-
schaffen. In den Sommermonaten hatten die Geschéafte und Schanigérten jeden Freitag bis
19.00 Uhr gedffnet. Bei den Stadteingangen wurden Ubersichtsplane mit den Betrieben der
Innenstadt aufgestellt, die das Auffinden der Geschafte erleichtern sollten.

Mit groBem Erfolg war eine Leerflachenerfassung eingefiihrt worden: In der Innenstadt
konnten 14 neue Betriebe angesiedelt werden. Zwolf weitere verlegten ihren Standort.

Die Spirale der GeschaftsschlieBungen wurde so gestoppt, ja der Trend gar ins Gegenteil
verkehrt.

Uber das Stadtmarketing war eine Reihe von KundenbindungsmaRnahmen eingefiihrt
worden, die auch in Zukunft aufrechterhalten werden sollen. Mit der Gastronomie waren
QualifizierungsmaBnahmen, eine Abstimmung der Offnungszeiten sowie gemeinsame
WerbemalRnahmen vereinbart worden.

Zum Berichtszeitpunkt waren die Festlegung neuer Offnungszeiten, eine weitere
Adaptierung der Parkraumbewirtschaftung sowie zusatzliche Infopunkte fir das ,Leitsystem
Innenstadt” geplant.

AuBerdem war vorgesehen, laufend tber Férderungen zu informieren, den Wirtschaft-
standort Waidhofen aktiv zu vermarkten und daftr die entsprechenden Strukturen zu
schaffen.
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83.

Ein weiteres ehrgeiziges Ziel bildeten Flachenzusammenlegungen im Zentrum. Um den
Branchenmix weiter zu verbessern, missen dringend mittelgroRe Leerflachen zwischen
250 bis 700 m2 geschaffen werden. Zum Berichtszeitpunkt waren erste Verhandlungen im
Gange, bei deren Erfolg in den n&chsten Jahren zwei Projekte realisiert werden konnen.

Das notwendige Budget ftr die ,Offensive Innenstadt” wurde durch die Gemeinde
sichergestellt. Am wichtigsten war die Klimaverbesserung zwischen den einzelnen
handelnden Personen. Der Innenstadtkoordination in Waidhofen war es gelungen, ein
Netzwerk der Zuversicht und des solidarischen Handelns aufzubauen.

Was macht Projekte erfolgreich?

Zurzeit ist es verfriiht, ein abschlieBendes Urteil tber die einzelnen Projekte zu fallen.
Im GroRen und Ganzen bestatigt sich jedoch die Erfahrung des Autors, dass der Erfolg
eines Stadtkernbelebungsprojekts letztlich nicht von den Analysemethoden abhangt,
sondern primar von folgenden Faktoren:

1. der Sicherstellung der Finanzierung

2. der Schaffung tragfahiger Strukturen

3. der Aufrecherhaltung der Untersttitzung aller Beteiligten durch aktive Mitarbeit und
finanzielle Beitrage

Das Pilotprojekt war daher dort am erfolgreichsten, wo die Beraterlnnen auf einen gut
funktionierenden Stadtentwicklungsprozess ,aufsetzen” konnten oder es ihnen gelang,
innerhalb kurzer Frist tragfahige Strukturen zu schaffen. Ein kritischer Faktor fur die Trag-

fahigkeit einer Struktur ist deren Rechtsform. Grundsétzlich kommen drei Varianten in Frage:

der Verein, die Ges.m.b.H. oder die Arbeitsgemeinschaft.

Arbeitsgemeinschaft als Organisationsform

Der Verein hat sich als Organisationsform fr ein City-Management oft als zu statisch
erwiesen. Vor der nahe liegenden Griindung einer Ges.m.b.H. schreckt man mancherorts
zurGick: ein Stammkapital ist aufzubringen, Griindungskosten entstehen, und es sind eine
Reihe formaler Erfordernisse zu erfillen. Als einfache und gut funktionierende Losung fiir
die Startphase hat sich — nach Erfahrung des Autors - die Bildung einer Arbeitsgemein-
schaft erwiesen, vor allem dann, wenn mit ihr eine Gberschaubare Zahl bestehender Orga-
nisationen unter ein gemeinsames Dach zusammengefasst wird.16

Foto: Vioni Sinabell
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16) Das konnen bestehende City- und Mieter-
vereinigungen beliebiger Rechtsform, die Gemeinde
und/oder - tber die zustandige Bezirksstelle -
die Wirtschaftkammer Niederosterreich sein.
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17) Dies hat nach Auskunft eines niedersterrei-
chischen Finanzamts allerdings auch zur Konse-
quenz, dass individuelle Leistungen, die den
Mitgliedern der beteiligten Organisationen verrech-
net werden, wie z.B. die Kosten einer Schulung,
mehrwertsteuerpflichtig sind, wéhrend die allge-
meinen Beitrdge der Gesellschafterlnnen, die nicht
mit einer konkreten Gegenleistung verbunden
sind, mehrwertsteuerfrei bleiben. Im Gegensatz
dazu wird Sponsoren, die nicht Gesellschafterinnen
sind (auch wenn sie als ,untersttitzende Mit-
glieder” tituliert werden), eine Werbeabsicht und
ein entsprechender Nutzen unterstellt: Ihre Bei-
trége sind mehrwertsteuerpflichtig. Keine Mehr-
wertsteuerpflicht besteht fur Forderbeitrage der
offentlichen Hand (Gemeinde, Land) und deren
Organisationen (Ecoplus, NAFES etc.).

Die Arbeitsgemeinschaft kann formlos begriindet werden und benétigt kein Stammkapital.
Es entstehen auRer fur die Ausarbeitung eines Vertrags oder einer Geschaftsordnung,
welche die Zusammenarbeit regelt, keine Kosten. Die Beitrdge der Beteiligten kdnnen indi-
viduell festgelegt werden und sowohl in einer Arbeits- als auch in einer Geldleistung oder
in einer Kombination von beidem bestehen. Eine Arbeitsgemeinschaft ist grundsétzlich
mehrwertsteuerpflichtig und kann daher den Vorsteuerabzug fiir bezogene Leistungen
geltend machen.l”

Neben den Beitragen muss die Geschéftsordnung die grundsétzliche Organisation
festlegen, die Finanzierung der geplanten Ausgaben sicherstellen und die Entscheidungs-
bildung sowie die Vertretung gegen auflen regeln. Des Weiteren empfiehlt sich die Aus-
arbeitung eines Organisationskonzepts, das die Aufgaben der Mitwirkenden in ,Pflichten-
heften” festschreibt. Wichtig ist, dass alle Beteiligten fiir einen angemessenen Zeitraum -
Fachleute sprechen von drei bis vier Jahren — eine feste Verpflichtung eingehen. Zu groB ist
sonst die Gefahr, dass das Projekt — nach der anfanglichen Aufbruchsstimmung — bei der
ersten Emichterung vorschnell zum Erliegen kommt. Eine bloRe Absichtserklarung ist als
Basis fiir eine Stadtkernbelebung sicher zu schwach.

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




8.4.

Schlussfolgerungen

P Die Bereitschaft, fiir Analysen Geld auszugeben, sinkt sowohl bei der Wirtschaft als auch

bei Non-Profit-Organisationen. Stattdessen konzentriert sich das Interesse immer mehr auf
die reine Umsetzung, die ohne externen Dritten ja des Ofteren nicht in Angriff genommen
wird oder vorschnell zum Erliegen kommt.

P Oft sind die Schwachpunkte und die hierfir notwendigen MaRRnahmen den Beteiligten
ohnehin schon bewusst.

P In diesen Fallen macht es durchaus Sinn, ein Projekt mit einer rein qualitativen Struktur-
analyse zu starten, daraus Ziele, Prioritdten und (Sofort-)MaBBnahmen abzuleiten und die
Realisierung der MaBnahmen - entsprechend den festgelegten Prioritaten — unverziglich
in die Hand zu nehmen.

P Quantitative Analysen konnen dann immer noch parallel zur Umsetzung der ersten
MaRnahmen durchgefiihrt werden oder stellen bereits Aktivitaten dar, die von den Beteilig-
ten selbst entfaltet werden, wenn auch mit Unterstiitzung eines Beraters/einer Beraterin.

» Der allzu offensive Gebrauch von Schlagworten (,die vier bzw. fiinf A's”), wie zutreffend
sie auch inhaltlich sein mégen, weckt bei den Adressaten allzu leicht den Anschein, hier

komme jemand mit einem Patentrezept daher, ohne auf die lokalen Besonderheiten und
die konkrete Problemlage einzugehen.

P So werden mitunter unnotig Widerstéande erzeugt, wo es doch gerade den Erfolg der
Beratung ausmacht, Widerstande zu Gberwinden.

P Der Erfolg von Projekten zur Stadtkernbelebung héngt letztlich davon ab, ob es gelingt
innerhalb kurzer Frist Strukturen zu schaffen und die Finanzierung der Manahmen sicher
zu stellen.

P Die Rechtsform der Arbeitsgemeinschaft ist dabei in der Startphase eine echte Alter-
native zur eher statischen Organisationsform des Vereins und dem Formalismus einer
Kapitalgesellschaft.

P> Bei der Arbeitsgemeinschaft gentigt es, die grundsétzliche Organisation in einer
Geschaftsordnung festzulegen. Unabhangig von der Rechtsform empfiehlt sich die Aus-
arbeitung von ,Pflichtenheften”, welche die Aufgaben der Mitwirkenden festschreiben.

P Die Projektdauer sollte fiirs Erste drei bis vier Jahre umfassen. Fiir diese Zeit miissen alle
Beteiligten eine feste Verpflichtung eingehen. Reine Absichtserklarungen sind eine unzu-
reichende Basis fiir eine Zusammenarbeit.
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@) Ein Wort zum Schluss

9.1

9.2

Arbeitsgruppen richtig fithren!

Sind die Strukturen fiir ein Projekt einmal gelegt, hangt sein Erfolg stark davon ab, wie
weit es dem/der Projektleiterln gelingt, die Mitarbeit der Projektgruppe aufrecht zu erhalten.
Die Idee, wenn man ein Projekt erst einmal tlichtig angestof3en habe, ,renne” es von
selbst, ist nicht nur bei Férderungsgebermn, sondern auch bei vielen Mitgliedern von City-
management-Organisationen weit verbreitet.

Wir haben bereits festgestellt: Stadtkernbelebung ist eine Daueraufgabe. Das missen
sich vor allem die Gemeinden fur jenen Zeitpunkt vor Augen halten, an dem sich die
Institutionen des Landes (Ecoplus, NAFES, Stadterneuerung) aus der Rolle des Forderers
zurickziehen oder zumindest ihre Zuschisse reduzieren.

Auch die Gewerbetreibenden miissen sich dartiber im Klaren sein, dass sie eine Dauer-
aufgabe ibernehmen. Es ist wichtig, die anfallende, in aller Regel ehrenamtliche Arbeit auf
moglichst viele Schultern zu verteilen und die Mitwirkenden zu einer rationellen Arbeits-
weise anzuhalten. In diesem Punkt sollten Innenstadte nicht nur wie Einkaufszentren,
sondern auch wie groRe Unternehmen gefiihrt werden.

Im Klartext heift das, die grundsétzlichen Methoden des Projektmanagements sind
auch in das Citymanagement zu Gbermehmen. Diese Bereitschaft ist erfahrungsgemall nach
zu wenig gegeben. Eine Verbesserung der Methodik in der Stadtkernbelebung muss daher
vor allem hier ansetzen.

Sitzungs-Protokolle sind wichtige Fiihrungsinstrumente

Ein erster Schritt in diese Richtung besteht in einer effizienten Gestaltung von Sitzungen.
Grundsatzlich ist zu unterscheiden zwischen Sitzungen analytischer und konzeptioneller
Natur und solchen, deren Gegenstand die Umsetzung von beschlossenen Mafnahmen ist.
Methodisch sind drei Ansatze von Bedeutung: GroRgruppen-Moderation, Brainstorming und
Projektmanagement.

Zu jeder Sitzung muss ein Protokoll geschrieben werden, das die wesentlichen Ergeb-
nisse festhalt. Bei der ersten Gruppe von Sitzungen, kann es mitunter sinnvoll sein, ein-
zelne Wortmeldungen oder Verhaltensweisen, auf die man sich geeinigt hat, ausfthrlich zu
kommentieren. Bei der Umsetzungs-Sitzung geht es um die Strukturierung, Zuordnung und
Planung von Aktivitaten, deren Abstimmung sowie die Kontrolle des Arbeitsfortschritts.

Hier stehen ein systematisches Vorgehen und die Konzentration auf das Wesentliche im
Vordergrund.

In jedem Fall sollte ein gutes Protokoll nicht eine chronologische Wiedergabe des
Sitzungsverlaufs, sondern eine strukturierte Zusammenfassung der Diskussion sein, die ja
des Ofteren ziemlich sprunghaft verlaufen kann. Arbeitsgruppen-Leiter schreiben die
Protokolle in der Regel selbst, denn sie sind das wichtigste Instrument, um eine Arbeits-
gruppe zu fuhren.
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Bei der Niederschrift Iasst der Gruppenleiter den Arbeitsforschritt noch einmal Revue
passieren und legt sich gedanklich die weiteren Arbeitschritte zurecht. Am besten bewdahrt
hat es sich, die wesentlichen Punkte der Sitzung vor den Augen der Gruppe auf ein Flip-
chart zu notieren. Die beschriebenen Bogen kénnen dann mitgenommen werden und
dienen als Vorlage ftr das Protokoll. Ein/eine Arbeitsgruppenleiterin, der/die — aus
welchen Griinden auch immer - nicht in der Lage ist, selber ein Protokoll zu schreiben,
muss mindestens dessen Endfassung redigieren.

Eine Selbstverstandlichkeit sollte es sein, dass jeder Sitzung rechtzeitig eine Einladung
vorausgeht, und zwar auch dann oder gerade dann, wenn die Termine weit im Voraus
(vielleicht fiir ein ganzes Jahr) festgelegt wurden. Eine Einladung muss neben Sitzungsort
und Datum stets die zu behandelnden Agenden beinhalten. Idealerweise referieren ver-
schiedene Mitglieder der Arbeitsgruppe zu den einzelnen Themen.

GroRgruppen-Moderation

Sobald eine Gruppe die Zahl von zwolf Teilnehmerlnnen wesentlich Gberschreitet, be-
darf es einer gewissen Methodik, um zu gewahrleisten, dass alle Teilnehmer sich bzw. ihre
Meinung in eine Diskussion einbringen kénnen. Anstelle von mandlichen Wortmeldungen
schreiben die Teilnehmerlnnen einer GroBgruppe ihre Auffassungen zu einem Thema (z.B.
Projektziele) auf eine oder mehrere so genannte Moderationskarten, die vom Moderator
verteilt werden.

Moderationskarten messen tblicherweise 9,5 cm x 20 cm. Zur Beschriftung sind dicke
Filzstifte, wie man sie zum Beschriften von Flipcharts einsetzt, abzugeben. Die Teil-
nehmerlnnen sind anzuhalten, grof} und nur in Stichworten zu schreiben. Die Karten sollen
namlich auf eine Pinwand gesteckt werden und auch noch von Teilnehmerlnnen ganz
hinten im Raum gelesen werden konnen. Am besten lasst man die Teilnehmerinnen die
Karten selbst an die Pinwand heften, und zwar so, dass gleich lautende oder &hnliche
AuBerungen neben- bzw. untereinander zu stehen kommen.

Um beispielsweise die zeitliche Prioritdt von Mallnahmen nach dem Mehrheitsprinzip
bestimmen zu kénnen, empfiehlt es sich, allen Teilnehmerlnnen eine bestimmte Anzahl
Klebepunkte zu geben. Jeder Punkt entspricht einer Stimme. Die Abstimmung erfolgt auf
einfache Weise, indem jeder seine Punkte neben die von ihm bevorzugte Wahimaéglichkeit
auf den Flipchart klebt. Die einzelnen Teilnehmerlnnen kénnen dabei ihre Stimmen nur
einer bevorzugten MalRnahmen geben oder sie nach Gutdiinken auf mehrere MaRnahmen
verteilen.
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9.4.

9.5.

Brainstorming

Brainstorming ist eine Kreativitdtsmethode, die sich zum Generieren von Ideen ein-
setzen lasst, z.B. dann, wenn es darum geht, neue Events zu entwickeln. Jeder kann dem
Moderator seine Ideen zu einem bestimmten Thema zurufen, der sie der Reihe nach auf
einen Flipchart schreibt.

Wichtig ist, dass die notierten Ideen Assoziationen auslésen, aus denen neue |deen
entstehen. Jeder Vorschlag — und moge er noch so verrtickt klingen — ist zugelassen. Strikt
verboten wahrend eines Brainstormings sind Wertungen der aufgezeichneten Ideen, da
diese den kreativen Prozess bremsen. Die Bewertung der verschiedenen Ideen darf erst in
einem nachsten Schritt erfolgen.

Projektmanagement

Sitzungen, die der Umsetzung von MaRnahmen dienen, bedurfen einer besonderen
Struktur. Es geht hier vor allem darum, Manahmen in Teilschritte zu zerlegen. Soweit expli-
zite Entscheidungen getroffen werden, geniigt es, die gefassten Beschliisse zu protokollie-
ren. Auf die Wiedergabe des Diskussionsverlaufs kann verzichtet werden.

Wichtig ist, dass die zu erledigenden Arbeiten in einer Tabelle zusammengefasst, neben
jeder Tatigkeit das zustandige Projektgruppenmitglied vermerkt und in einer weiteren Spalte
ein Erledigungstermin angegeben wird. Die Tatigkeiten sollten in eine logische Reihenfolge
gebracht werden. Arbeiten, die zeitlich friiher anfallen oder gar eine Voraussetzung daftir
bilden, dass andere Aktivitaten iberhaupt angegangen werden kénnen, sind weiter oben
in der Tabelle anzufiihren.

Arbeitsgruppenleiterinnen strukturieren die zu erledigenden Arbeiten schon im Voraus
oder erarbeiten sie in einer der ersten Sitzungen. Sie kommen so zu einer langerfristigen
Planung und mussen sich nicht von einer Sitzung zur anderen ,hangeln”. Das Vorgehen ist
einfach. Man schreibt aus dem Bauch heraus einmal alles, was es zu tun gibt, auf ein Blatt
Papier. Nach und nach erhélt man so eine maglichst liickenlose Check-Liste, also eine voll-
standige Aufzeichnung all dessen, was zu erledigen ist. Die Fortschrittskontrolle erfolgt
durch Abhaken der erledigten Punkte.

Wird nun fiir jede Tatigkeit auch noch eine Dauer bestimmt, |asst sich ein eigentlicher
Terminplan erstellen, indem in der Jahrestbersicht eines Kalenders mit einem Balken der
friheste Beginn und das spateste Ende jeder Tatigkeit festgelegt wird. Ist die benétigte
Dauer fiir die Erledigung der Tatigkeit kirzer, als der Balken angibt, verbleibt ein Zeitpuffer.
Im umgekehrten Fall, missen zusatzliche personelle Ressourcen mobilisiert werden, um
Arbeiten rechtzeitig abschlieBen zu konnen.
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Schlussfolgerungen

P Stadtkemnbelebung ist eine Daueraufgabe. Mit der Zeit nehmen die selbst zu tragenden
Kosten gegeniiber den Forderungen zu. Darauf ist friihzeitig Bedacht zu nehmen.

P Wenn die Strukturen geschaffen sind und die Finanzierung gesichert ist, hangt der
Projekterfolg davon ab, ob die Mitarbeit innerhalb der Arbeitsgruppen aufrecht erhalten
werden kann.

P Die ehrenamtliche Arbeit — meist von beachtlichem AusmaB — muss auf méglichst viele
Schultern verteilt und rationell bewaltigt werden.

» In diesem Punkt sollten Innenstadte nicht nur wie Einkaufszentren, sondern auch wie
groBRe Unternehmen gefiihrt werden.

P Das heift, die grundséatzlichen Methoden des Projektmanagements sind auch in das
Citymanagement zu Gibernehmen.

P> Diese Bereitschaft ist meiner Erfahrung bei den Gewerbetreibenden noch vermehrt
herzustellen.

P Eine Verbesserung der Methodik in der Stadtkembelebung muss daher vor allem hier
ansetzen.

P Dazu gehoren effiziente Sitzungen und knappe, aber gut strukturierte Protokolle.
Sie sind wichtige Fuhrungsinstrumente.

P Eine friihzeitige Terminplanung muss dafiir sorgen, dass sich die zusétzliche Belastung
der Geschéftsleute durch die Projektarbeit in vertretbaren Grenzen halt.

Das Wichtigste in Kirze

Wechselwirkung Peripherie/Zentrum

Wozu Stadtkernbelebung

Wer kann/muss etwas tun

Wo gibt es Unterstiitzung

Wer macht den ersten Schritt

Wie gehen Sie es an

Womit erreichen Sie Ihr Ziel

Ein Wort zum Schluss




Quellen- und Literaturverzeichnis

BUSSE S., DAENELL T. (2003), Daseinsgrundfunktionen in der Geographie,
http://de. wikipedia. org/ wiki/Daseinsgrundfunktionen

DRAXLER, H. E. (2003): NO Pilotprojekt Einkaufsstadt Bruck/Leitha; Abschlussbericht, August
2003

DRAXLER, H. E. (2005/1): Orts- und Stadtkerninitiative in NO, Mistelbach, Starken-/Schwéchen-
analyse und Handlungsempfehlungen, Marz 2005

DRAXLER, H. E. (2005/2): Orts- und Stadtkerninitiative in NO, Mistelbach, Bericht tiber die
Implementierung des Berateransatzes, Juli 2005

DRAXLER, H. E. (2005/3): Orts- und Stadtkeminitiative in NO, ,bliihendes Médling”, Bericht tiber
Analysephase Citycheck, Marz 2005

DRAXLER, H. E. (2005/4): Orts- und Stadtkerninitiative in NO, ,bliihendes Madling”, Bericht tiber
die Implementierung des Berateransatzes, Juli 2005

DRAXLER, H. E. (2005/5): Kurzbericht tiber die — nach der im Zuge des Pilotprojektes von
Bruck/Leitha entwickelten Baustein-Methodik — gestarteten Weiterentwicklungsprozesse in
Bruck/Leitha, Mistelbach, Madling, Schrems, Sollenau, August 2005

DRAXLER, H. E. (2005/6): Prasentation vor der Steuergruppe ecoplus am 21. Dezember 2005

FLIEDNER, D. (1993): Sozialgeographie, Berlin, New York

GABMANN, E. (2006): Kaufkraftabfluss an die Peripherie — Verédung der Innenstédte, Referat,
gehalten am 1. Osterreichischen Stadtkernsymposium am 30. Mai 2006 in Vésendorf

GABMANN, E. (2004): ,Den Erfolg eines Ortes macht der Dreiklang Arbeiten - Versorgen -
Wohnen aus ...” www.noel.gv.at/presse/msg2004/2004-11-04_15-35-13.htm

GREIPL, E. (2005): Uberbordende Standort- und Flachendynamik im Einzelhandel? Vortrag,
gehalten an der Nahversorgungs-Enquéte am 13. Oktober 2005 in Wien

JAMMERNEGG UND KISCHKA (2001): Kundenorientierte Prozessverbesserung, Springer, zitiert in
WALLENBERBER & LINHARD (2006)

Januschke, 0. (2006): Kooperative und umfassende Innenstadtentwicklung am Beispiel der
Oberen Altstadt in Lienz, Folien zum Vortrag, gehalten an der ERFA-Tagung firr Stadtmarketing und
Citymanagement am 21./22. Marz 2006 in Salzburg

LAND NIEDEROSTERREICH (2006); Mobilitatsverhalten — Werktag, http://www.noe.gv.at/
Service/ru/ru7/Ivk/NOE-Mobilitaet/ mobilitaet-werktag. htm

LETTNER, S. (2006): Handeln statt Jammern - Erfolgreiche Kooperationsmodelle fiir lebendige
Innenstadte, Vortrag, gehalten an der Nahversorgungs-Enquéte am 13. Oktober 2005 in Wien

NO LANDESREGIERUNG (1999): Richtlinien zur Entwicklung und Ermneuerung der Stadte in
Niederésterreich, beschlossen in der Landesregiungssitzung am 31. Oktober 1995, Anderung
beschlossen am 11. Mai 1999

NO Verband fiir Landes-, Regional- und Gemeindeentwicklung (1): EIf Pilotstadte in Nieder-
osterreich, undatierte Présentationsfolie

NO VERBAND FUR LANDES-, REGIONAL- UND GEMEINDEENTWICKLUNG (2), Stadterneuerung,
Werbefolder (undatiert)

Projektmanagement in der Stadtkernbelebung




NO VERBAND FUR LANDES-, REGIONAL- UND GEMEINDEENTWICKLUNG (2006), Zusammen-
fassung Zwischenberichte Stadt- und Ortskernbelebung ,Pilotorte”, Stand 31.3.2006

PARZSCH, D. (1965), Die Funktionsgesellschaft und ihr Verhaltnis zur Raumordnung, Die Mitar-
beit, Zeitschrift zur Gesellschaft- u. Kulturpolitik, Jg. 14, H. 3, zitiert in: FLIEDNER, D. (1993): 134f

PARZSCH, D. (1970/1), Daseinsgrundfunktionen, in: Akademie fiir Raumforschung und Raum-
ordnung (Hrsg): Handwérterbuch der Raumforschung und Raumordnung, Bd. 1, Hannover, zitiert
in: FLIEDNER, D. (1993): 134f

PARZSCH, D. (1970/2): Funktionsgesellschaft, in: Akademie fiir Raumforschung und Raumord-
nung (Hrsg): Handwérterbuch der Raumforschung und Raumordnung, Bd. 1, Hannover, zitiert in:
FLIEDNER, D. (1993): 134f

REGIOPLAN CONSULTING GMBH., Wer expandiert in Osterreich?, 2005

SAMMER G., ROESCHEL G., Mobilitét alterer Menschen in der Steiermark,
www.kfunigraz.ac.at/senioren/same. htm

SCHOBER, S. (2006): Verdnderung der Standortqualitét von Handelsstandorten, Présentations-
folien zum Vortrag, gehalten am 1. Osterreichischen Stadtkernsymposium am 30. Mai 2006 in
Vosendorf

SCHUBIGER, W. R. (2006), Store-Check, Qualitative Uberpriifung lhres Marktauftrittes, in: NAFES
(Hrsg): NAFES aktuell, Ausgabe Juli 2006

USP UNTERNEHMENSBERATUNG DR. SCHUBIGER & PARTNER (2004), Mystery Shopping, Werbe-
broschiire, Wien

USP UNTERNEHMENSBERATUNG DR. SCHUBIGER & PARTNER (2005), Présentationsfolien Ideen-
Workshop I, Wien

VEREINIGUNG FUR STADT-, REGIONAL- UND LANDESPLANUNG (SRL) e. V. (Hrsg) (2000), Neue
Charta von Athen 1998, Richtlinien des Européischen Rates der Stadtplaner (ETCP) zu Planung von
Stadten, Berlin

WALLENBERGER & LINHARD (2005/1): Stadtkernbelebung Neulengbach, Analysephase,
Juni 2005

WALLENBERGER & LINHARD (2005/2): Stadtkernbelebung Waidhofen/Ybbs, Analysephase,
Mai 2005

WALLENBERGER & LINHARD (2006/1): Ortskernbelebung Tulln an der Donau, Analysebericht,
Marz 2006

WALLENBERGER & LINHARD (2006/2): Ortskernbelebung Retz, Analysebericht, August 2006

WILL ). (2001): Vom Shopping-Center lernen - Erfolgsfaktoren fiir eine zukunftsorientierte
Positionierung der Innenstadte, Konzept des Vortrages am 10. Internationalen Stadtmarketing —
Regionalmarketing Kongress am 29. Méarz 2001 in Salzburg

ZIEGER M. (2004): Interview in der Osterreichischen Textilzeitung 12/04, zitiert in: DRAXLER E.
(2005/4): 15

Das Wichtigste in Kirze
Wechselwirkung Peripherie/Zentrum
Wozu Stadtkermnbelebung

Wer kann/muss etwas tun 4

Wo gibt es Unterstiitzung 5

Wer macht den ersten Schritt

Wie gehen Sie es an

Womit erreichen Sie Ihr Ziel

Ein Wort zum Schluss








<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (Euroscale Coated v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends false
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts false
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Remove
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 120
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.10000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 120
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.10000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check true
  /PDFXCompliantPDFOnly true
  /PDFXNoTrimBoxError false
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <>
    /CHT <>
    /DAN <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA (Utilizzare queste impostazioni per creare documenti Adobe PDF che devono essere conformi o verificati in base a PDF/X-3:2002, uno standard ISO per lo scambio di contenuto grafico. Per ulteriori informazioni sulla creazione di documenti PDF compatibili con PDF/X-3, consultare la Guida dell'utente di Acrobat. I documenti PDF creati possono essere aperti con Acrobat e Adobe Reader 4.0 e versioni successive.)
    /JPN <>
    /KOR <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die moeten worden gecontroleerd of moeten voldoen aan PDF/X-3:2002, een ISO-standaard voor het uitwisselen van grafische gegevens. Raadpleeg de gebruikershandleiding van Acrobat voor meer informatie over het maken van PDF-documenten die compatibel zijn met PDF/X-3. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 4.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents that are to be checked or must conform to PDF/X-3:2002, an ISO standard for graphic content exchange.  For more information on creating PDF/X-3 compliant PDF documents, please refer to the Acrobat User Guide.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 4.0 and later.)
    /DEU <>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /HighResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /UseDocumentProfile
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


