2 Z .II hds unione
%

////// //////4///"///7,7/ %
.

Z /

Ortsentwicklung
in Sudtirol

e —
——
—_—

\\/
/i
%/
4
7%
4
/]
7
s
//l

Basiswissen / Methodik / Trends

Akademie fiir Orts- und Stadtentwicklung 2023
Martin Stampfer




> // / -II hds unione
% 7

AV Y O
I

Die Qualitat des Lebensraumes Sudtirol
durch eine gezielte Wirtschaftsentwicklung
der Orte und Stadte steigern

hds Vision
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CONFCOMMERCIO

Erste Prasentation der Geoanalyse
Conferenza del Sistema ConfCom B i
Sardinien - September 2018 Veréffentlichung 2020

Praxisleitfaden fiir aktive
Standortentwicklung

Prasentation Juni 2021

Klausurtagung hds

Vision 2020
Goldrain - November 2016

Vorstellung der Geoanalyse

im Rahmen einer PK Start Geoanalyse 3.0
2021

Merkentilmuseum - Januar 2019

@I

TECHPARK SUDTIROL /ALTO ADIGE

»Lebendige Orte”

mit Amt fiir Handel
2010 - 2013

Kontakt KPMG Deutschland

kPmG | Start Entwicklung Geoanalyse Start Geoanalyse 2.0
Juli 2017 Januar 2020

>

hds @ NOI Techpark
Februar 2023

Schaffung Bereich Orts- und
Stadtentwicklung

(zuvor Marketing- und Projektmanagement)
Januar 2017

»Premiere” Geoanalyse 1.0 1. Siidtiroler Orts- und

Berechnung Auswirkungen Stadtentwicklungskongress
Waltherpark & Virgl Projekt (Otzi) 09. Juni 2021

Oktober 2018

Positionierung - Weiterbildung — Sensibilisierung — Optimierung - Adaptierung
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Begriffsdefinition

Standortentwicklung ist ein modernes Managementinstrument fir eine
ganzheitliche, strategische und kooperative Ortsentwicklung. Es geht dabei um
einen niemals endenden Kommunikationsprozess mit den Zielgruppen und
Akteuren und um eine zielgerichtete, kundenorientierte Gestaltung und

Vermarktung des Ortes...

Quelle: Prof.- Thomas Bieger — Destinationsmanagement 1997
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egriffsdefinition

Nett
hier.

Aber waren Sie
schon mal in
Baden-Wiirttemberg?

285

Baden-Wiirttemberg

Wis kismnen alles, Aufier Hochdeutsch
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Pramisse

Seit alters her sind Orts- und Stadtkerne zentrale Kommunikationszentren, wichtige Kultur- und Lebensraume
sowie Arbeits- und Handelsplatze.

Ein Buindel unterschiedlicher und oftmals zusammenhangender Faktoren wie beispielsweise sich stark
wandelnde Einkaufs-, Konsum- und Mobilitatsgewohnheiten, der Riickgang der Wohnnutzungen, die
Abwanderung von Sozial-, Kultur-, Bildungseinrichtungen, uvm. verstarkte in den letzten 25 - 30 Jahren die
negativen Effekte fir viele Orts- und Stadtkerne in Europa.

Erste konkrete und groBere Gegenmallnahmen zur Attraktivierung der Orts- und Stadtkerne bzw. der
Reaktivierung von Leerflachen kdnnen in Europa bereits seit den frihen 1980°" Jahren beobachtet werden. Im
deutschsprachigen Raum starteten Anfang der 1990¢" Jahre, insbesondere in kleineren und mittelgroRen
Zentren.

Durch den Internethandel wurden, seitens der Orts- und Stadtmarketings und mittlerweile auch vieler

kleinerer Gemeinden, die Anstrengungen zur Erhaltung der Vitalitat ihrer Orts- und Stadtkerne in den letzten
Jahren nochmals deutlich gesteigert.
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Branchenmlx

Bar /Pub 7
Restaurants 28
° Cafes 7
BraHChenle Pension/Hotel/Ferienwohnung-Haus 330
Supermarkt 3
1% Bekleidung 19
Minimarkt 2
Apotheke 1
Sportgeschaft (inkl. Ski-Verleih) 13
Geschenkartikel 2

Elektronik- & Telekommunikationsmarkt

Krankenhiuser/ Kliniken
Schulen

Drogerie 1

Bickerei 4

Metzger 1

Sonstiger Einzelhandel (Details iiber Ateco) 43

GroBveranstaltungen Winter 1

Offentliches Gebiude 10

Sehenswiirdigkeiten (Kirchen, Schlosser etc.) 4

63% Museen 1

Arztpraxen 8

Sonstiger Dienstleister (Details tiber Ateco) 11

Sport- Fitness- Freizeit-Center 12

Banken 5

® Gastronomie Hotellerie ® Einzelhandel TO}lrlsmusvereln -
.. Friseure 2

W Attraktionen ® Dienstleister m Offentliche Gebaude L
5
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Attraktivitat

Qualitatsvolle Wochenmarkte

Vielfdltiges Gastronomieangebot

Vorhandensein von Spezialgeschaften

Angenehme Aufenthaltsatmosphare

Hohe Service- und Fachberatungskompetenz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: CIMA 2018
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Einflussfaktoren auf Weiterempfehlung von Innenstadten

Aufenthaltsqualitat/Ambiente/Flair
Stadtgestaltung*
Touristische Attraktivitat/Sehenswirdigkeiten
Erlebniswert**
Einzelhandelsangebot
Lebendigkeit/Vitalitat
Veranstaltungen
Familienfreundlichkeit
Gastronomieangebot
Freizeit- & Kulturangebot
Dienstleistungsangebot
FuBgangerfreundlichkeit
Mcbilitat mit Bus & Bahn
Fahrradfreundlichkeit
Autofreundlichkeit & Parken

0,48

Korrelationen zwischen der Benotung der Einzelmerkmale (1 = sehr gut bis 6 = ungenugend) und der Weiterempfehlungsbereitschaft (0 = duBerst
unwahrscheinlich bis 10 = auBerst wahrscheinlich), hdhere Werte entsprechen einem starkeren Zusammenhang. n = 68.651 in 111 Innenstadten.

* Cebaude/Fassaden®, ,Wege, Platze, Sitz- und Verweilmaoglichkeiten” & ,Grinflachen/Stadtbegrinung"; **"Neues entdecken, inspirieren lassen, Spal3 haben"

Quelle: Vitale Innenstadte 2022, IFH KOLN 2023.
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Einkaufszentrum Waltherpark (im Bau)
Gesamtflache: 32.000 m?
Distanz: 1,8 km

Gesamtflache: 24.000 m?
Distanz: 650 m

Einkaufszentrum Centrum
Gesamtflache: 4.800 m?

Distanz: 600 m EKZ Bahnhofareal Neu (in Planung)

Gesamtflache: ca. 8.000 m?

Hypermarkt Interspar
Gesamtflache: 3.000 m?
Distanz: 950 m
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Kaufkraftstrome/ Kaufkraftbindung
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Lebendiger Ort Laas 2020 - Grundlagenanalyse L4 jﬁ h CIMA
"""" Kaufkraft-Eigenbindung
Gesamt/KFR-Bedarf
100

Meran .Bozen

@™ Brixen/Vahrn
Briuneck

e ° .. Lei ging/Pfitsch

in| Taufers

"Kaufkraft-Eigenbindung - KFR-Bedarf" in %

= Sarntal
@Abtei
of——4
it .
Entwicklung des Handels und der ?
Weg zum Welthandel
Ana J., Bianca L., Ghezaal N., Mate S. ° o M o M o0

"Kaufkraft-Eigenbindung - Gesamt" in %

Abbildung 29: Kaufkralt-Eigentbindung Gesamiy KFR-Bedarf
Quele: (TMA, Sonderauswertung, 2010
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1.200.000
1.000.000
800.000
600.000
400.000 103
200.000 I
Sudtirol Bozen Leifers Eppan
M Einwohner 534.624 108.364 18.224 15.005 . .
- . Italien = 1,03 m? EH pro Einwohner
B m? Einzelhandelsflache 1.031.004 244,947 16.386 34.503 Nordtirol = 1.8 m?
rdtirol =1,8 m
m? EH pro Einwohner 1,93 2,26 0,90 2,30 o C,’ ! )
Osterreich =1,65 m
BEi o m2Ei . 5 . _ 2
Einwohner m? Einzelhandelsflache m? EH pro Einwohner Deutschland = 1,44 m

*Die Fldchendichte errechnet sich aus dem Verhdltnis der Fldiche zu den Einwohnern eines Territoriums.
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Standorttrend”
Leerstand
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Name Leerstand
POl Subklasse Bekleidung

000 - Nicht zugewiesen
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R : 70
® [¢) ® Gartenbaubetrie - tesa di ar
j (] \ Bpctars o Campigio- iffnete St voche
® o ° AUTOS TRAA peL SN Preisniveau Neutral
P RADA D
Q Online-Bewertung Sehr Gut
!
@

Nein

® ®
@ o : Belegung Leerstehend




.‘ N 4 % .II hds unione
= : % /// 7 7 ;
= I 5% T

Herausforderung Leerstand

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

Die Grunde flr das Entstehen von gewerblich genutzten Leerflachen in Orts- bzw. Stadtkernen sind vielfaltig
und komplex. Die wesentlichen Leerstands Ursachen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Ladenflache entspricht nicht mehr den Infrastrukturanforderungen des modernen Einzelhandels

= Geringe Flexibilitat und Dynamik der Haus- und Immobilieneigentiimer
= Mangelnde Betriebsnachfolge (Generationswechsel)
= Starke Frequenzverluste

= Hohe behdrdliche Auflagen
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Herausforderung Leerstand

Kurzfristiger Leerstand » Der marktiibliche Leerstandszeitraum zwischen Auszug und Einzug (in der Regel max. 3
Monate)

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

Latenter Leerstand » versteckte Leerstande®, z.B.: ungenutzte Raume in einer Immobilie, die jedoch nicht zur
Vermietung bzw. zum Verkauf stehen

Leerstand in » Objekt, das als grundsatzlich marktgangig angesehen werden kann, dessen ziigige

Schwellenimmobilien Vermarktung jedoch aufgrund eines oder mehrerer negativer Zustandsmerkmale gehemmt
wird

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

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

Umbruchs-Leerstand » Ergeben sich durch den Wegfall oder Verlagerung von Frequenzbringern, z.B.: durch Bau
eines Fachmarkt- oder Einkaufszentrums und sind von mittelfristiger Dauer

Leerstands-induzierte » Als Leerstands-induzierte Leerstinde werden vermehrt auftretende freie Geschaftslokale

Leerstinde bezeichnet, die sich aus der geringen Frequentierung des Standortes in Folge des

Wegbrechens eines Frequenzbringers und der daraus resultierenden Leerstande ergibt.

S A Ay
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Trends in der Orts- und

Stadtentwicklung
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Wesentliche Standorttrends

Orts- und Stadtkerne stehen — ahnlich wie Unternehmen — in einem vielfaltigen
Wettbewerb um Kunden, Touristen, Investments in private und offentliche
Infrastrukturen und Projekte, sowie ansiedelungswillige Unternehmen, etc.
Naturgemald unterliegen diese innerortlichen Wirtschaftsraume auch
unterschiedlichen Entwicklungen.

Einkaufsgewohnheiten, Marken-, Produkt- und Dienstleistungspraferenzen
unterliegen einem immer schnelleren und komplexeren Wandel. Einige Trends
werden nachfolgend kurz erlautert.

S A Ay
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Service und Historie als Profilierungschance

Im Wettbewerb gegen den Online-Handel kann sich der innerortliche Handel vor allem durch
professionelle Fachberatung profilieren. Durch Spezialisierung und personliche
Kundenbeziehungen kann so ein Erlebnis mit echtem Mehrwert geschaffen werden.

Boom der ,,Concept Stores” > Stichwort Mischnutzung

Laden mit einer ungewdhnlichen, meist hochwertigen Kombination von Sortimenten und
Marken. Concept Stores vertreten eine moderne Auffassung von erlebnisreichem Einkaufen und
Kundenbindung. Die Ausrichtung orientiert sich, im Unterschied zu den Fachgeschaften oder
Warenhausern, an einer spezifisch definierten Zielgruppe, z. B. luxus-, design-, sport- oder
handwerksaffine Kundenkreise

Wochenend- und Spezialitatenmarkte

Gut gemachte und mit einem breiten Angebot versehene Bauern- und Wochenmarkte stellen
starke Frequenzmagnete dar. Zusatzlich zu diesen traditionellen Markten werden in letzter Zeit
vermehrt Spezialitatenmarkte, haufig in enger Kooperation mit der lokalen Gastronomie,
organisiert.
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Alternative innerstadtische Beherbergungskonzepte

In der Nachnutzung von leerstehenden Objekten werden zunehmend alternative Beherbergungs-
konzepte angedacht. Aus einzelnen Einheiten kdnnen sich so ganze ,verstreute Hotels”,
sogenannte ,alberghi diffusi ergeben, welche sich in historischen Innenstadten nahtlos in das
gesellschaftliche Leben und die lokale Baustruktur einfligen.

Das Handwerk zuriick in die Orte

Friher waren Handwerker ganz selbstverstandlich im Ortszentrum anzutreffen. Im Zuge der
zunehmenden Umbruchsleerstande in den Ortskernen und der damit verbundenen
Schwierigkeit, diese nachzubesetzen muss versucht werden, Ortsaffines Handwerk wieder in die
Ortschaften zurtickzuholen/ anzusiedeln.

Co-Working

Die Kreativwirtschaft hat sich in den letzten Jahren als wichtiger Wirtschaftszweig entwickelt.
Viele Gemeinden fordern Jungunter-nehmer bzw. Start-Ups, indem sie ihnen glinstige, meist
gemeinschaftlich nutzbare Buroflachen fur die Anfangsphase der Firmen-griindung zur Verfiigung
stellen.
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Wesentliche Standorttrends
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Transparenz und Nachhaltigkeit
Fokus vieler Konsumenten auf Produkt- und Herstellungstransparenz sowie ,Werbeehrlichkeit”.

Stehen diese Werte im Einklang mit den eigenen, werden diese Firmen bzw. Anbieter bevorzugt.
Dadurch auliert sich der Wunsch des Konsumenten, mit dem eigenen Konsumverhalten Einfluss

auf die Umwelt zu nehmen.

Lokale Kreislaufe
Der Markt fir lokales, bio- und fair gehandelte Produkte ist nach wie vor stark im Steigen. Dieser

Trend beschrankt sich langst nicht mehr nur auf den Lebensmittelbereich —auch andere
Branchen wie Wohnen, Mode oder Drogerie werden stark von diesem beeinflusst. Stdtirol hat
auf Grund seiner historisch gewachsenen Strukturen und Besonderheiten alle Voraussetzungen,

um hier fihrend zu sein.
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Wesentllche Standorttrends
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