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cima.

Ausgangslage und Vorbemerkungen



Aufgabenstellung und Inhalte CI ma ]

Die Aufgabenstellung und die Inhalte der Initiative ,Quartiersentwicklung Hoher
Markt“ kdnnen wie folgt beschrieben werden:

* In Erganzung zum Projekt ,Richtplan Hoher Markt®, welches von DI Wolfgang Ritsch bearbeitet
wird und in erster Linie Aspekte der Stadtplanung und Gestaltung zum Gegenstand hat,
konzentriert sich die Quartiersentwicklung primér auf die leer stehenden Objekte und deren
kinftigen Mdglichkeiten zur Neubesetzung.

= Ausgehend von einer Analyse der konsumnahen Angebotsstruktur und der Kaufkraftstrome
(Anm.: basierend auf der KANO 2014), einer Einschatzung von marktvertraglichen Potenzialen,
einem allgemeinen ,Quartiers-Check” sowie einem ,Trend-Check"” setzt die Hauptarbeit des
Projektes bei der individuellen Aufnahme und Bewertung samtlicher leer stehenden
Geschaftslokale im Untersuchungsgebiet und bei Gesprachen mit den Eigentimern an.

» FUr jeden Leerstand wurde ein Objekt-Datenblatt angelegt, welches neben den Eckdaten der
Immobilie, einer Fotodokumentation sowie einer Zustandsbewertung auch Vorschlage fur eine
kiinftige Nutzungseignung beinhaltet.

* |Im letzten Kapitel dieses Berichts finden sich Empfehlungen und Handlungsvorschlage fur die
kinftigen Akquirierungs- und Ansiedlungsbemuhungen.



Vorgehensweise und Tatigkeiten CI m a ]

Die Arbeiten zur Quartiersinitiative erfolgten im Zeitraum August 2016 bis Marz
2017. Zusammenfassend kdnnen die Leistungen wie folgt dargestellt werden:

» Grundlagenanalyse und Potenzialberechnungen:

— mehrstundiger ,,Quartiers-Check” vor Ort; Anlage einer Foto-Doku

— Sekundarstatistische Aufbereitung der wichtigsten Kennzahlen aus der KANO 2014

— Evaluierung der Branchenmixanalyse 2014

— Analyse der konsumnahen Angebotsstruktur: Benchmarking, Potenzialberechnung und
Aufzeigen von Licken und Nischen

= Aufnahme/Bewertung der Leerflachen und Eigentimergesprache:

Telefonische Kontaktaufnahme mit 16 Eigentimerinnen der Leerflachen
Personliche Treffen vor Ort mit 13 Eigentimerlnnen (Gesprach und Begehung)
Aufnahme der wichtigsten Eckdaten zum Objekt und Zustandsbewertung
Abklarung der Vermietungswiinsche bzw. kinftigen Handlungsoptionen

= Aufbereitung der Ergebnisse:

— Auswertung und schriftliche Darstellung der Grundlagenanalyse

— Erstellung von Objekt-Datenblatter fur jede Leerflache mit Nutzungsvorschlagen

— Vorschlage fur die weitere Vorgehensweise zum Aufbau eines nachhaltigen
Leerflachenmanagements (Strategien, Strukturen und Handlungsempfehlungen)

= Koordination und Abstimmung:

— Abstimmungstreffen mit DI Ritsch in Vorarlberg
— 5 Besprechungen mit Stixenberger/Holblinger in Waidhofen
— Teilnahme an der o6ffentlichen Prasentationsveranstaltung (07.11.2016)
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,Quartiers-Check*“ Hoher Markt



Vorbemerkungen c I m a O

= Die Attraktivitat eines Stadtkerns bzw. ,Quartiers* fir Besucherlnnen und Eink&auferinnen héangt von einer Reihe
unterschiedlicher, in enger Beziehung zueinander stehenden Kriterien ab.

= Neben sogenannten ,harten” Faktoren, wie der Angebotsvielfalt im Handels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbereich,
der Erreichbarkeit oder Parkplatzsituation, spielen auch ,weiche Faktoren®, wie beispielsweise der stadtebauliche Flair,
(historisches) Ambiente oder die Aufenthaltsqualitat eine nicht unbedeutende Rolle. Aus diesem Grund wurde die
Beschreibung und Bewertung in differenzierter Form nach folgenden Kriterien vorgenommen:

» Stadtebauliche Kriterien (Lage, Erreichbarkeit, Gebaudeensemble)
» Aufenthaltsqualitat/Ambiente (Gestaltungsqualitét, Infrastruktur)
» Konsumnahes Angebot (Mix und Qualitat des Angebots)

» Zusammenfassende Bewertung

= Es wird darauf hingewiesen, dass die Bewertungen auf Basis von standardisierten Kriterien erfolgten, letztendlich jedoch
vom subjektiven Empfinden des Gutachters abhéangen. Der Quartiers-Check wurde an verschiedenen Tagen durchgefuhrt,
um ,tagesabhangige“ Einflisse zu minimieren.
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Untersuchungsgebiet und Nutzungen
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,Quartiers-Check": Beurteilung ,Stadtebauliche Kriterien® |

> Ahnlich wie fast im gesamten Innenstadtgebiet von Waidhofen festzustellen,
zeichnet sich auch der Hohe Markt durch eine reizvolle, dichte, geschlossene
Bebauung mit Gberwiegend schénen historischen Gebauden aus.

» Im Gegensatz zu den anderen Platzen ist der Hohe Markt verkehrsfrei gehalten.
Zufahrten sind nur fir Berechtigte bzw. fir Ladetatigkeiten moglich. Auch wenn
viele Wirtschaftstreibende Geschaftsrickgange mit der Verkehrsfreiheit in
Verbindung bringen, so weist der Hohe Markt dadurch doch eine Sonderstellung
auf, die allerdings zu wenig ausgenutzt wird bzw. aus der Situation kaum positive
Effekte erzielt werden.

» Der Hohe Markt ist sowohl vom Untern als auch vom Oberen Stadtplatz gut
erreichbar. Die Durchwegung ist sehr vielfaltig! Zahlreiche Auf-/Abgange,
Gassen und Passagen erschlie3en den Hohen Markt fur Fu3ganger und Radfahrer.
Vor allem der Durchgang Richtung Schule/Kinoparkplatz ist optimal und sollte bei
einer besseren Gestaltung eine hohere Frequenz erzeugen kénnen.
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,Quartiers-Check

: Beurteilung ,Stadtebauliche Kriterien® I CI ma L

» Vom Oberen Stadtplatz kommend, hat der Hohe Markt durch die Renovierungs-
mal3nahmen der Raika — sowohl Gebaude als auch Oberflachengestaltung davor —
grundsatzlich eine stadtebauliche Aufwertung erfahren (Anm.: auch wenn man tber
architektonische Qualitat geteilter Meinung sein kann). Die fehlende Bespielung im
Erdgeschol3bereich (Anm.: lange Front ohne frequentierte Eingange) ist allerdings kritisch
zu beurteilen.

» Im Gegensatz dazu ist der Zugang vom Unteren Stadtplatz nicht besonders attraktiv!
Hier spielen mehrere Faktoren eine Rolle — Enge, Steigung, einseitige Bespielung und vor
allem die lange, graue Mauer beim Objekt U. Stadtplatz 22.

» Der bauliche Zustand und die optische Erscheinung der Fassaden- und Portalzonen ist
fur die Hauser am Hohen Markt sehr unterschiedlich zu beurteilen. Einzelne Objekte zeigen
sich in hervorragendem Zustand, die uberwiegende Mehrheit kann als ,,gut bis
durchschnittlich” eingestuft werden. Einige Objekte hingegen bedurfen gravierender
RenovierungsmalRnahmen. Der Gesamteindruck ist jedoch, im Einklang mit der
Ausrichtung der Geschéfte, nicht so schlecht (Anm.: die Beurteilung basiert auf einer
groben Gesamteinschatzung; nur die aufgenommen Leerstdnde wurden néher besichtigt!).
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,<Quartiers-Check": Beurteilung ,Aufenthaltsqualitat” | CI m a

» Im Gegensatz zu der ansonsten sehr verkehrsintensiven, zum Teil beinahe hektisch wahrgenommenen Szenerie in
der Innenstadt von Waidhofen (Anm.: viele Autos), prasentiert sich das Ambiente am Hohen Markt sehr ruhig und
beschaulich. Die Passantenfrequenz ist als niedrig einzuschatzen (Anm.: es liegen keine Messdaten vor; die
Einschéatzung basiert auf ca. 8 Vor-Ort-Rundgangen an verschiedenen Tagen).

» Die Oberflachengestaltung ist an sich in gutem Zustand, wirkt jedoch sehr trist und grau. Die gewéhlten
Materialien wirken ,,billig“ und passen eigentlich nicht zum Qualitdtsanspruch des historischen Ambientes. Die
Beleuchtungskorper sind hingegen hochwertig ausgefuhrt, allerdings hat das Lichtkonzept nichts mit den
Moglichkeiten moderner Technologien zu tun.

» Was die Begriinung anbelangt, ist eine letztendlich faire Bewertung kaum mdglich, da die Bestands-aufnahmen in
den Herbst- bzw. Wintermonaten erfolgten. Dennoch kann festgestellt werden, dass sich ,naturliches Grin“ am
Hohen Markt kaum finden lasst und insbesondere in der mittleren Zone (Anm.: welche beinahe ,Platzcharakter hat®)
auch mobile Elemente weitestgehend fehlen.
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,<Quartiers-Check": Beurteilung ,Aufenthaltsqualitat® || CI m a O

» Einer der grof3ten Kritikpunkte bei der Beurteilung der
Aufenthaltsqualitat am Hohen Markt ist das weitest gehende Fehlen
einer funktionalen, attraktiven Innenstadtméblierung.

» Es sind zwar zaghafte Bemihungen sichtbar, allerdings sind weder die
Anzahl, noch die qualitative/technische Ausfuihrung der Sitzmdbel und
auch der Kinderspieleinrichtungen als gut bzw. ausreichend zu
bewerten.

» Auch Gestaltungselemente, wie beispielsweise Brunnen oder
Kunstwerke, welche gemeinsam mit Sitzmdglichkeiten und
Grunelementen zu attraktiven Kommunikationsinseln ausgeformt werden
konnen, fehlen zur Ganze.

» Ein vernetztes Informations-, Beschilderungs- bzw. Wegweisungs-
system ist am Hohen Markt nicht erkennbar. Vor allem das konsumnahe
Angebot sollte bereits an den Eingangen Unterer und Oberer Stadtplatz
besser angekiundigt bzw. beschildert werden.

» Wie bereits erwahnt, hatte der Hohe Markt aufgrund seiner
Verkehrsfreiheit besondere Mdglichkeiten, die aktuell in keinster Weise
genutzt werden. Der verkehrsfreie, dem fu3laufigen Passanten zur
Verfligung stehende Aktionsraum muss als Starke am Hohen Markt
begriffen werden und durch eine klug geplante Infrastruktur (z.B.:
Maoblierung, Kinderspielflachen, Kommunikations-inseln, Kunstelemente,
Wasser-Inszenierungen, etc.) in Szene gesetzt werden. Auch der
Branchenmix kénnte sich in weiterer Folge dem besonderen Ambiente
anpassen.

13



,<Quartiers-Check": Beurteilung ,Angebot”

» Der Branchenmix hat sich am Hohen Markt in den letzten Jahren
deutlich verandert und besteht heute noch aus 13 Einzelhandels-
betrieben mit rund 600 gm Verkaufsflache sowie 5 Dienstleistern und 3
Gastronomiebetrieben. Ein echter Schwerpunkt ist im Angebot nicht
wirklich zu erkennen, ware aber winschenswert (z.B.: ,Themenstralie“
der Spezialgeschatfte).

> Leider pragen mittlerweile 12 leer stehende Geschaftslokale das Bild
im Quartier. Neben mehreren kleineren Lokalen gibt es mit dem
ehemaligen ,Weilken Rossl“ auch ein gréflieres ,Schlissel-objekt* sowie
zwei ,mittelgroRe” Leerstande (Uber 100 gm), welche bei der
Standortentwicklung grof3e Aufmerksamkeit bedtrfen.

» Die Qualitat und ,,Zugkraft” der Geschafte ist unterschiedlich zu
beurteilen. Ein echter ,Frequenzbringer fehlt. Allerdings gibt es einige
interessante Ladenkonzepte mit ,Nischencharakter®.

» Sowohl das Café als auch das Pub bzw. das Bier-Lokal durften ihr
Stammpublikum haben und im Vergleich noch die meiste Frequenz
generieren. Trotzdem ware ein weiteres gastronomisches Angebot im
Quatrtier unbedingt zu begrtifl3en!

» Ambivalent ist die zunehmende Besetzung von ebenerdigen
Geschaftslokalen mit (zumeist) wirtschaftsnahen Dienstleistern
einzuschatzen. Einerseits generieren sie kaum Kundenfrequenz,
andererseits helfen sie, Leerstande zu vermeiden!

14



,<Quartiers-Check": Zusammenfassende Bewertung CI m a [

Kriterien il zla]l4als

1.0Oberflachengestaltung ...Zustand ganz gut, optische Wirkung und Qualitét schlecht!
2.Mdblierung/Sitzzonen o ...zu wenige, Optik/Qualitét schlecht, nicht als , Treffpunkt® ausgeformt!
3.Gestaltungselemente ® ...Sind kaum vorhanden (z.B.: Wasser, Kunst, Spiel)

4.Griinelemente [ J ...wenig natiirliches Griin

5.Beleuchtung ® ...Laternen hochwertig, jedoch kein modernes Beleuchtungskonzept
6.Beschilderung ¢ ® ...Beschilderungs-/infokonzept sehr gut bis mangelhatft

7.Fassaden o o

3 Portalbereiche ® °® ...Portalbereiche von sehr originell bis abgenutzt
9.Schaufenstergestaltung ® o ...bis auf wenige Ausnahmen sehr ,unkreative” Schaufenstergestaltung
10.Sauberkeit o

11.Angebot Handel ®

12.Angebot Gastronomie o ...es fehlt ein echter ,,Frequenzbringer®

13.Angebot Sonstiges ®

Wichtige Erkenntnis der Bewertung: bei den Kriterien 6 — 9 gibt es teilweise sehr gute und teilweise sehr schlechte
Bewertungen, da sehr gute Einzelobjekte mit stimmigen Ambiente problematischen Bauwerken gegentberstehen.

Beurteilung nach dem Schulnotensystem
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Konsumnahes Angebot:
Analyse und Potenziale



Kaufkraft-Volumen und Kaufkraft-Eigenbindung

cima.

Die von allen Einwohnern in Waidhofen verflighare Kaufkraft
fur Ausgaben im Einzelhandel betrug 2013 rund € 56,8 Mio.,
wovon € 37,4 Mio (66%) in Waidhofen ausgegeben wurden.

Rechnet man das Kaufkraft-Volumen auf die aktuelle
Situation hoch, so durfte sich bei leicht ricklaufiger
Bevolkerungsentwicklung und stagnierenden Ausgaben im
Einzelhandel nur wenig gedndert haben.

Die Kaufkraft-Eigenbindung diirfte sich Schatzungen
zufolge, vor allem aufgrund der zunehmenden Dominanz
des Online-Handels, um mehrere Prozentpunkte
verschlechtert haben.

In den Branchen Foto/Optik, Uhren/Schmuck, Lebensmittel
und Drogerie-/Parfimeriewaren liegt die Kaufkraft-
Eigenbindung sehr hoch (tiber 80%). Mangels Grol3flachen
vergleichsweise niedrig liegt die Eigenbindung bei
Mobel/Heimtex, Bau-/Heimwerker-waren und Sportartikel.

Glter des taglichen Bedarfs (KFR-Bedarf)

Glter des mittelfristigen Bedarfs (MFR-Bedarf)
Gliter des langfristigen Bedarfs (LFR-Bedarf)

Glter des taglichen Bedarfs (KFR-Bedarf)
Glter des mittelfristigen Bedarfs (MFR-Bedarf)
Giter des langfristigen Bedarfs (LFR-Bedarf)

Kaufkraft-Eigenbindung nach Warengruppen

Foto/Optik

Uhren/Schmuck

Lebensmittel

Blumen/Pflanzen

Elektrowaren

Spiel-/Freizeitartikel

1 T
1 70% i

T T T T T T T
Gesamt-Eigenbindung ) ) ) ) : 66% i

Bekleidung _ 65%

Haushaltswaren/GPK : : : : : : 62%I

Biicher-/Biiro-/Schreibwaren #: 60%
% |

i
i
Schuhe/Lederwaren |59% :
i
i
T
i

| ! !
Sportartikel . ' ' 57%

T T T | T
Bau-/Heimwerkerwaren — 139% | i

Wohnungseinrichtung/Heimtex _ 10% ! i i i i i i i i
1

T t t t t T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

in % des Kaufkraft-Volumens

Quelle: KANO 2013, CIMA 17



Kaufkraft-Abflisse und Kaufkraft-Zufliisse CI m a H

Insbesondere der Anteil der Kaufkraftabfliisse in den E-
Commerce durfte sich in den letzten Jahren deutlich

Kaufkraft-Abfliisse nach Bedarfsgruppen in Mio. € Kaufkraft-Zufliisse nach Bedarfsgruppen* | in Mio. € [Abw.06 in %
Giiter des taglichen Bedarfs (KFR-Bedarf) 43 Glter des taglichen Bedarfs (KFR-Bedarf) 11,0 1,5%
Glter des mittelfristigen Bedarfs (MFR-Bedarf) 4,5 Giter des mittelfristigen Bedarfs (MFR-Bedarf) 8,0 7,2%
Giiter des langfristigen Bedarfs (LFR-Bedarf) 10,6 Gliter des langfristigen Bedarfs (LFR-Bedarf) 5,9 -20,0%
Gesamt 19,4 Gesamt 24,9 -3,0%
* [nkl. Streuumsdétze
Marktgebiete Nahmarktgebiet Fernmarktgebiet Marktrandzone
2313 Anzahl KK-Zufliisse Anzahl KK-Zufliisse Anzahl KK-Zufliisse Kaufkraft-Abfliisse nach Warengruppen und Destinationen
Haushalte in Mio. € Haushalte in Mio. € Haushalte in Mio. €
KFR-Bedarf 334 0,9 5.229 6,8 24.207 1,3 Gesamt-Abflisse 23%  BosHom | i i i i i i
MFR-Bedarf 1.866 2,8 4.512 2,4 31.186 1,0 : ; ; ; ; ; ; ; ; i
LFR-Bedarf 0 0,0 5.611 4,9 30.072 0,9 Uhren/Schmuck 4%— ! ! g g g g g g i
Gesali el e Bz Wohnungseinrichtung/Heimtex . . . 8;4% . . . . -I :
. . . . Bau-/Heimwerkerwaren | 40;% | II* : | : :
* Fast € 20 Mio. flieBen aus Waidhofen in andere I — e S B
. . . . Haushaltswaren/GPK | , 30% F- i i i i i i i
Einkaufsraume ab, der Grof3teil im langfristigen Foto/optik |ewem | ' | ' 1t T 1 11
Bedarfsbereich (insb. Mébel) und in Richtung - - 19:/ 1:4/1: _—
.. n f % Y i i i i
Amstetten (23% uber alle Warengruppen). conere ——F—————F——F—————+——1
Sportartikel 27% W 9% B9 i i i i i i
R

T T T I
Bekleidung | 20%  WBOJNIOYE |

erhoht haben (auf ca. 6-8 Prozent). Schuhe/Lederwaren | 26% WSysS9sN

| | :

Spiel-/Freizeitartikel | 19‘;’/0 qS%-'P : : : Amstetten :

* Rund € 25 Mio. an Kaufkraft flie3en aus dem Bilcher-/Biro-/Schreibwaren 7% M| 25% | 5% | | M Wien E
Einzugsgebiet (siehe nachfolgende Karte) in den Blumen/Pflanzen + 17% B9 | | | | e I
Einkaufsraum Waidhofen zu, der GroRteil im Drogerie-/Parfimeriewaren | 10% 3% | | | | | _ i
kurzfristigen Bedarfsbereich Lebensmittel 8% 1G98 | 1 1 i moomes

. o 1 i i i i i i

.. . . . . 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
=  Wahrend Waidhofen kaum ein Nahmarktgebiet aufweist

(Anm.: Bindungsquoten tber 50%) umfasst das
Fernmarktgebiet (Bindungsquoten zwischen 10 und
49%) rund 5.000 Haushalte.

in % des Kaufkraft-Volumens

Quelle: KANO 2013, CIMA
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Einzugsgebiet c I m a L

Kaufkraft-Zuflisse nach Waidhofen an der Ybbs 2006 und 2013
"mittelfristige Bedarfsguter"
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Quelle: KANO 2013, CIMA
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= Ein aktuelles Update des Branchenmix hat ergeben, dass im Zeitraum 2013 bis 2017 in Waidhofen rund 900 gm
Verkaufsflache verloren gingen und nur etwa 100 gm neu dazu kamen, was eine negative Bilanz von ca. 800 gm
Verkaufsflache bedeutet. Allerdings konnte ein Grof3teil der Flache durch Ansiedlungen im Dienst-leistungsbereich
kompensiert werden.

Betriebe und Verkaufsflachen

=  Nur etwa 10% (600 gm) der aktuellen innerstadtischen Verkaufsflache im Einzelhandel ist im Untersuchungs-gebiet
Hoher Markt situiert. Die Bedeutung und Magnetwirkung des Hohen Marktes im Bereich Einzelhandel ist daher als
bescheiden einzustufen.

Innenstadt/ | Streulage/ Verkaufsflachenbilanz im Zeitraum 2013 bis 2016
VKA nach Sortimenten 2013 Gesamt Ortszentrum | Peripherie Verlust Handel in qm |Zuwachs Handel in qm
Lebensmittel 5.335 548 4.787
Drogerie-/Parfiimeriewaren 745 530 215 Oberbekleidung 135 Oberbekleidung 100
Blumen/Pflanzen 351 170 181 GPK 80
KFR-Bedarf 6.431 1.248 5.183 Eisenwaren/ Werkzeug 90 Zuwachs Dienstl. 660
Blicher-/Biiro-/Schreibwaren 362 270 92 Lebensmittel 20
Spiel-/Freizeitartikel 575 565 10
Schuhe/Lederwaren 700 440 260 Drogeriewaren 250
Bekleidung 2.452 2.212 240 Spielwaren 200
Sportartikel 610 610 0 Bektro 25
MMRR-Bedarf 4.699 4.097 602 Blumen 35
Unterhaltungselektronik 155 110 45
Elektr. Haushaltsgeréte 750 80 670 Schuhe 65
Foto/Optik 445 445 0 Gesamt 900 Gesamt 760
Haushaltswaren/GPK 347 200 147 Tatsachlicher VKFL-Verlust 140
Bau-/Heimwerkerwaren 1.250 140 1.110
Wohnungseinrichtung/Heimtex 625 215 410 Quelle: Erhebungen 2016, CIMA
Uhren/Schmuck 100 100 0
LFR-Bedarf 3.672 1.290 2.382
Sonstige 654 356 298
Gesamt 15.456 6.991 8.465

Quelle: KANO 2013, CIMA
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Benchmarks - Kennzahlenvergleich CI m a [

= Die nachfolgenden Benchmarks sollen aufzeigen, wie das Einzelhandelsangebot in Waidhofen im Vergleich mit anderen
Stadten (Anm.: 46 Stadte in der CIMA-Stadtedatenbank in der Kategorie 10-20 Tsd. Einwohner) zu bewerten ist.

= Insbesondere durch das Fehlen der ,,GroRflachen® an der Peripherie liegt Waidhofen bei fast allen Kennzahlen unter
dem Durchschnitt, aber immer deutlich tber dem ,Minimum-Wert“. Nur beim Innenstadt-Anteil der Verkaufsflache weist
Waidhofen einen stark tberdurchschnittlichen Wert auf.

Verkaufsflache (gesamt) in gm Verkaufsflache (gesamt) pro Einwohner in
140.000 am
130.938
120.000 10,00
100.000 5,00 8,40
80.000
6,00
60.000
40.000 4,00 3,80
2,00
20.000 ' 29
0 4.656 7.750 0,00 0,60
Waidhofen Durchschnitt MAX-Wert MIN-Wert Waidhofen Durchschnitt MAX-Wert MIN-Wert
Anteil Innenstadt-Verkaufsfliache in % Verkaufsflache (Innenstadt) pro Einwohner
20 ingm
4,00
60 63 3,50
3,00
40
2,00
25
20 1,00 0,80
0 1 0,00 0.5 0,01
Waidhofen Durchschnitt MAX-Wert MIN-Wert Waidhofen Durchschnitt MAX-Wert MIN-Wert

Quelle: Erhebungen/Berechnungen 2016, CIMA 21



Benchmarks — Stadtevergleich | c I m a N

= Der folgende Stadtevergleich soll aufzeigen, ob es in Waidhofen einzelne Branchen gibt, in denen es eklatant zu viel
bzw. zu wenig Verkaufsflache (Anm.: bezogen auf die Einwohnerzahl) gibt. Auch wenn ein direkter Vergleich aufgrund
verschiedener Faktoren (insb. Zentralitat und Einzugsgebiet) nicht zulassig ist, so vermittelt der Stadtevergleich doch ein
grobes Bild der Versorgungssituation in den einzelnen Branchen.

Verkaufsflache pro Einwohner in gm nach Branchen (KFR-Bedarf)

a0 im Stadtevergleich
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1,00
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Waidhofen Bad Ischl Bludenz Gmunden  Hollabrunn Neunkirchen  Ried im Zwettl Vécklabruck

an der Ybbs Innkreis

Quelle: Erhebungen/Berechnungen 2016, CIMA 22



Benchmarks — Stadtevergleich Il c I m a L

Verkaufsflache pro Einwohner in gm nach Branchen (MFR-Bedarf)
im Stadtevergleich
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Waidhofen Bad Ischl Bludenz Gmunden  Hollabrunn Neunkirchen Ried im Zwettl Vécklabruck
an der Ybbs Innkreis
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Quelle: Erhebungen/Berechnungen 2016, CIMA 23



Benchmarks — Stadtevergleich Il c I m a L

Verkaufsflache pro Einwohnerin gm nach Branchen (LFR-Bedarf)
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Waidhofen Bad Ischl Bludenz Gmunden  Hollabrunn Neunkirchen Ried im Zwettl Vocklabruck

an der Ybbs Innkreis

Quelle: Erhebungen/Berechnungen 2016, CIMA
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Zusammenfassung - FAZIT CI m a

Waidhofen verflugt aktuell tber rund 14.700 gm Verkaufsflache. Im Vergleich zur Erhebung im Jahr 2013 hat der
Einzelhandel ca. 800 gm Verkaufsflache verloren, allerdings konnte ein Grof3teil dieser Flache durch
Dienstleistungsangebote kompensiert werden.

Kaufkraft-Volumen, Kaufkraftstrome und Einzugsgebiet diurften sich nicht groRartig verandert haben. Lediglich die
Kaufkraft-Abflisse in den Online-Handel sind kraftig angestiegen (Anm.: basiert auf Schatzungen).

Insgesamt zeigt sich der Branchenmix in Waidhofen weitestgehend komplett. Es gibt keine Hauptbranche, die ganzlich
fehlt. Im Stadtevergleich weist Waidhofen bei der Verkaufsflache pro Einwohner in fast allen Branchen
unterdurchschnittliche Werte auf, was allerdings auf den (lobenswert) geringen Anteil von peripheren Grol3flachen
zurtckzufuhren ist. Daraus resultiert ein Uberdurchschnittlicher Verkaufsflachenanteil in der Innenstadt und quasi
vollbesetzte Ladenlokale am Oberen und Unteren Stadtplatz.

Aus der Analyse ergibt sich in keiner Hauptbranche ein rechnerisch gesichertes offenes Marktpotenzial, also kein
Nachweis des Fehlens von gro3eren Verkaufsflacheneinheiten. Die Nutzungsempfehlungen fur die leer stehenden
Geschaftslokale orientieren sich daher primar an ,,Nischen- und Spezialangeboten®, die von ihrer ,Marktfahigkeit®
grundsatzlich anders zu bewerten sind und mit herkdmmlichen Marktpotenzialanalysen nicht zu bestimmen sind.
Empfehlungen fur ,als marktfahig eingeschatzte“ konsumnahe Angebote, welche gezielt, insbesondere am Hohen Markt,
angesiedelt werden sollten, werden im letzten Kapitel dargestellt.
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cima.

IV

Trendcheck



Trendcheck — Erlauterungen c I m a [

= Nachfolgend werden internationale Trends fur die Starkung, Aufwertung und Belebung
von Innenstadten kurz dargestellt und in Beziehung zur Situation in Waidhofen gestellt.
Eine Einschatzung der ,, Trendaffinitat”“ soll aufzeigen, in welchen Bereichen Waidhofen
Trends bereits umsetzt bzw. wo Waidhofen ,im Trend liegt® und wo nicht.

= Die Beurteilung der , Trendaffinitat spiegelt die fachliche Meinung des Gutachterteams
wider und erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Die Einstufungen wurden anhand
folgender Systematik vorgenommen:

keine ,,Trendaffinitat*
= keine Trend-Anséatze erkennbar

maRige ,, Trendaffinitat“
= Trend-Anséatze sind erkennbar

hohe ,,Trendaffinitat*
= Waidhofen liegt voll im Trend

keine Beurteilung maoglich
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Standort-Zukunftstrends |

cima.

Trend 1 - Erlebniseinkauf

City als vernetzter
Erlebniseinkaufsstandort (Shoppen,

Kultur, Gastronomie, Dienstleistung) mit
emotionaler Stimulierung

Trend 2 — Service als
Profilierungschance

LOHAS klare Profilierung des Innenstadt-

Einzelhandels tber Top-Service und

Lifestyles

e N 4 Fachberatung

Health \"Q‘q )

.\nd " Rd 7 .

Sustainability Trend 3 — neue Zielgruppen

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

Teilweise spurbar, jedoch noch zu
wenig gebindelt bzw. profiliert!

Trendbarometer
Waidhofen

Trendbarometer
Waidhofen
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Standort-Zukunftstrends I CI m a [

Trend 4 — Multi-/Cross-Channel

Trendbarometer

Multi- und Cross-Channel- Waidhofen

Strategien (online/offline) lokaler
Unternehmer als wesentlicher
Wettbewerbsfaktor

Trend 5 — Genusswelten

hochqualitative Spezialanbieter im
Bereich Lebensmittel in Kombination mit
Degustationen (z.B. Bier-,
Schokoladenshops, etc.)

Ansatzweise spurbar, insbesondere
durch einige ,besondere” Betriebe!

Trend 6 — Digitalisierung der
Verkaufsflachen

Trendbarometer
Waidhofen
digitale Techniken und ,location based
services” bestimmen Ladenkonzepte
der Zukunft
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Standort-Zukunftstrends I CI m a |

Trend 7 — Investment_boom bei Trendbarometer
Stadthotellerie Waidhofen
hohe Investmentbereitschaft fir neue
Stadthotel-Konzepte

Trend 8- alternative
Beherbergungskonzepte

»<albergo diffuso®
zur Nachnutzung von leerstehenden
Wohn-/Geschéftseinheiten

Einige Anbieter setzten bereits auf
historischen Charme & Romantik!

Trend 9 — Erlebnis-/
Themengastronomie Trendbarometer

Waidhofen

Essen als Erlebnis durch Einbeziehung
der Gaste in die Zubereitung (z.B.
Selfgrilling) und spezielle Locations
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Standort-Zukunftstrends IV

cima.

Trend 10- Positionierung
klare tagestouristische Positionierung

der Innenstadte als Strategie zur
zusatzlichen Kaufkraftabschopfung

Trend 11- lokale Qualitatssiegel

Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und
klare Positionierung der KMU-Betriebe

Trend 12 — Co-Working

Co-Working Spaces als alternative
Leerstandsnutzung und FOrderung von
Start-ups in der Kreativwirtschaft

Trendbarometer
Waidhofen

Trendbarometer
Waidhofen

Trendbarometer
Waidhofen



Standort-Zukunftstrends V

cima.

Trend 13 — ,,one stop shop*“-
Stadtmarketing

professionalisiertes Stadtmarketing mit
Integration von Standort-, Tourismus-
und Kultur-marketingagenden

Trend 14 — Kulturstatten als
,Landmarks*

architektonisch anspruchsvolle
Gebaude und Einrichtungen werden zu
innerstadtischen Magnetpunkten

Trend 15 — Imagepragende Kultur-
und Freizeitevents

Stadt als ,Buhne® bzw. Spielflache fur
neue kulturelle Veranstaltungsmuster
(z.B. regelméafige Grol3events)

Trendbarometer
Waidhofen
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Standort-Zukunftstrends VI

cima.

w Bl JE

MEDIATHEK
SRSS=RRR NES verstarkter Ausbau stadtischer

< TN Bibliotheken im digitalen Bereich als
multifunktionaler Bildungsort

Trend 16 — Mediatheken

Trend 17 — digitale Stadtpfade

Vermittlung von stadtischer Geschichte
und Kultur durch ,Virtuelle Rundwege”

Trend 18 — innovative
iInnerstadtische Wohnformen

neue Innenstadt-affine Wohnformen fir
unterschiedliche Zielgruppen

Trendbarometer
Waidhofen

Trendbarometer
Waidhofen

Trendbarometer

Waidhofen

3
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Trendcheck-Uberblick c I m a | |

Barometer
Internationale Trends Waidhofen

1.Erlebniseinkauf
2.Service als Profilierungschance
3.neue Zielgruppen
4.Multi-/Cross-Channel
5.Genusswelten

6.Digitalisierung der Verkaufsflachen
7.Investmentboom bei Stadthotellerie
8.alternative Beherbergungskonzepte
9.Erlebnis-/Themengastronomie
10.Positionierung

11.lokale Qualitatssiegel

12.Co-Working

13."one stop shop" Stadtmarketing

14 Kulturstatten als "Landmarks"
15.Imagepragende Kultur- und Freizeitevents
16.Mediatheken _
17.digitale Stadtpfade

18.innovative innerstadtische Wohnformen
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cima.

V

Leerstande und ,,Schlusselobjekte*
am Hohen Markt:
Erhebung und Bewertung
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Uberblick Objekte
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1. Objekt ,Hoher Markt 9° CI m a N

= Lage & Umgebung: Das Gebéaude liegt schrag vis-a-vis der neuen
Raika; nebenan befinden sich das Architekturbiiro W30 und
Uhren/Schmuck Gruber.

= Gebaude & Zustand: Das eher unscheinbare, einstéckige Gebaude
weist einen durchschnittlichen &uReren Zustand auf. Fassade ist
weitestgehend in Ordnung, der Portalbereich einfach und veraltet. Im
Innenbereich sind Adaptierungsarbeiten notwendig.

= Raumaufteilung & Flache: Die Gesamtflache betragt im EG 53 gm,
aufgeteilt auf 3 Raume. Letzte Nutzung war Kosmetik-Fusspflege.
Neben dem Geschéftseingang gibt es einen separaten Zugang mit
Gang, wo sich auch das WC befindet. Im OG befindet sich eine leer
stehende Wohnung, die renoviert werden misste.

= NutzungsuUberlegungen: Aufgrund einer mdglichen, jedoch zeitlich
noch nicht fixierten Eigennutzung, mochte sich der Vermieter nicht
langfristig binden. Ein Gesamtumbau (EG+OG) kdnnte in den
nachsten Jahren erfolgen.

= Mietpreisvorstellungen: angepasst an Mietdauer und Marktpreis.

= Eignung & Empfehlung: Da eine langfristige Vermietung nicht
gewtunscht wird und auch der Zustand des Objektes dies nicht
ermdglicht, sollte eine flexible Zwischennutzung angestrebt werden.
Ohne grolRe Adaption waren verschiedene Nutzungen denkbar
(Buro, Handwerk, Gesundheitsdienstleistung).
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. Objekt ,Hoher Markt 13“

cima.

Lage & Umgebung: Das Gebaude liegt zwischen Uhren Gruber und
dem Leerstand des ehemaligen GH Weil3es Rossl.

Gebaude & Zustand: Der bauliche Zustand des Objektes ist
insgesamt gut; Fassade ist ok und der Eingangs-/Portalbereich ist
hochwertig ausgefuihrt. Die Innenrdumlichkeiten konnten aufgrund
der noch ungeklarten Verhaltnisse mit dem Vormieter (Vinothek)
nicht besichtigt werden.

Raumaufteilung & Flache: Im Erdgeschoss befindet sich eine
Geschaftsflache (82 gm) sowie ein Gastlokal (48 gm) plus
Nebenraume und Hof-Gastgarten (22 gm). Im Keller gibt es einen
Wein-/Veranstaltungskeller. Das OG besteht aus einer Wohnung, die
jedoch nur durch das Gastlokal zu erreichen ist.

Nutzungsuberlegungen: Der Eigentimer hat eventuell vor, die
Vinothek selber zu betreiben (DO bis SO und nach Bedarf). Die
Geschaftsflache kdnnte zu einer von der Stadtgemeinde betriebenen
Galerie (permanente Ausstellung) mit gleichzeitigem Durchgang zum
Graben genutzt werden.

Mietpreisvorstellungen: € 800,- (fir die Geschéftsflache)

Eignung & Empfehlung: Die Uberlegungen des Eigentiimers sind
vernunftig und realistisch. Es sollten Gesprache mit der
Stadtgemeinde aufgenommen werden. Falls die Ausstellungs-flache
nicht realisiert werden kann, ware aufgrund der Gré3e eine Nutzung
als Handelsflache (z.B.: Spezialitatenladen) denkbar (ev.
gemeinsam mit der Wiederbelebung des nebenliegenden
Gasthauses).
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3. Objekt ,Hoher Markt 15" CI m a N

*» Lage & Umgebung: Das Gebaude liegt am sich 6ffnenden Hohen
Markt zwischen dem Leerstand Nr. 13 und der Konditorei/Café
Hartner bzw. vis-a-vis dem Bier-Pub.

» Gebaude & Zustand: In der Aul3enansicht wirkt das Gebaude
unattraktiv, was allerdings weniger mit einer groben Baufallig-keit zu
tun hatte, sondern mit einem auf3erst dunklen, unzeitgemalien
Passagenzugang und veraltetem Portalbereich. Die Raumlichkeiten
wirken abgewohnt und dunkel, die Inneneinrichtung ist zwar
brauchbar, jedoch alt und unattraktiv. Die Kiiche ist hochwertig in
Edelstahl ausgefuhrt, der Veran-staltungsraum wirkt hell und
zweckmaliig eingerichtet.

» Raumaufteilung & Flache: Im Erdgeschoss befindet sich ein fertig
eingerichtetes Gastlokal mit Kiiche, Nebenrdumen und im hinteren
Bereich einem Veranstaltungsraum. Im OG befindet sich eine
Wohnung sowie Biros (OGB, AK, SPO, uw.) und im Dachgeschoss
eine leer stehende Kleinwohnung. Gesamtflache ca. 1.000 gm.

= Nutzungsiberlegungen: Eigentimer ist fir verschiedene
Ldsungen offen — von Vermietung, Umbau bis hin zu Verkauf.

= Mietpreisvorstellungen: € 1.000,- + € 850,- BK (Gastroflache)

= Eignung & Empfehlung: Zwei Varianten sind denkbar: a.)
Vermietung ohne grof3e Adaption an kreativen Wirt, der aus den
Gegebenheiten viel machen kann b.) Komplette Neu-
Projektentwicklung mit Investoren (Neubau mit Gastroflache,
Wohnungen und Biros); es sollten Sondierungsgesprache mit
potenziellen Investoren aufgenommen werden.
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4. Objekt ,Hoher Markt 20° CI m a N

» Lage & Umgebung: Gute Lage am Hohen Markt; vis-&-vis befindet
sich das ,Haus der Spezialisten“ und ein Kindermodengeschaft,
nebenan ein Kosmetikstudio bzw. eine Frihstickspension sowie ein
Leerstand.

» Gebaude & Zustand: Das eher unspektakulare Gebéaude weist im
AulRenbereich keine groberen Mangel auf; die Fassade wirde
jedoch einen neuen Anstrich bendtigen und das vorspringende,
wuchtige Portal ist nicht mehr zeitgemal3. Die Ausstattung im
Innenbereich ist gut (Parkettboden und Klimaanlage). Kleiner
Adaptionen sind nétig (Ausmalen).

= Raumaufteilung & Flache: Die ebenerdige Geschaftsflache betragt
rund 120 gm. Letztnutzung bis 2015 war eine Parfiumerie. Es gibt
einen separaten Eingang mit Gang, WC, Nebenraum und einem
Biro. Das OG wird von der Eigentiimerin bewohnt.

= Nutzungsiberlegungen: Die Eigentimerin strebt aktuell keine
Vermietung an. Weitere Gesprache sind nach Ubergabe mit dem
Enkel zu fuhren.

= Mietpreisvorstellungen: Letztmiete war € 900,- + BK

= Eignung & Empfehlung: Aufgrund der GroRRe des Lokals und der
zentralen Lage am Hohen Markt ist dieser Leerstand (gemeinsam
mit dem nebenliegenden Objekt Nr. 22) als ,SchlUsselleerflache” zu
bezeichnen. Die Geschéftsflache wirde sich wegen der Grél3e
besonders gut fur eine klassische Handelsnutzung (z.B. Mode,
Schuhe, Regionalladen) eignen.
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5. Objekt ,Hoher Markt 22"

cima.

Lage & Umgebung: Ahnlich wie beim Nachbarobjekt (Nr. 20) ist die
Lage bzw. Umgebung am ,breiteren Teil* des Hohen Marktes als gut
einzustufen.

Gebaude & Zustand: Die AuRenwirkung des Geb&audes ist wie beim
Nachbarobjekt einzustufen. Der Zustand des Portal-bereichs ist gut,
wenngleich auch etwas ,bunt bzw. ,verspielt®.

Raumaufteilung & Flache: Eine Innenbesichtigung war leider trotz
mehrfacher Kontaktaufnahme mit der Eigentiimerin nicht moéglich.

Nutzungsuberlegungen: Die Eigentimerin teilte uns am Telefon
mit, dass sie nicht mehr vermieten mdchte und auch keine
Unterstlitzung beim Leerflachenmanagement bendétigt.

Eignung & Empfehlung: Es gilt Gleiches wie beim Nachbar-objekt
(Nr. 20) bereits beschrieben: Beide Lokale sind relativ grof3 und
liegen an einer strategisch guinstigen Lage am Hohen Markt. Durch
den Leerstand ergibt sich eine groRe, unbespielte Licke im
Geschaftsbesatz, was sich negativ auf das gesamte Umfeld in
diesem Bereich auswirkt. Zudem hatten beide Lokale bezuglich
GroRRe und Zustand ein vergleichsweise gro3es Potenzial fur eine
Neubesetzung.

41



6. Objekt ,Hoher Markt 29" CI m a N

» Lage & Umgebung: Das Gebaude liegt am Beginn des Ab- bzw.
Ausgangs zum Unteren Stadtplatz. Die Umfeldqualitat lasst deutlich
nach, es gibt Leerstande in der Nachbarschaft. Gegenuber ist ein
Pub/Café mit kleinem Gastgarten situiert.

» Gebaude & Zustand: Der Zustand des Gebaudes sowie des
Geschaftslokales ist als sehr gut zu bezeichnen. Innen und Aul3en
wurde das Objekt im Jahr 2011/2012 TOP saniert. Die Ausstattung
ist hochwertig (Ful3bodenheizung und Marmor-fliesen), das Gewoélbe
ist sehr beeindruckend! Zum Objekt gehort ein kleiner Garten.
Zugangsmoglichkeit vom Graben ist gegeben.

» Raumaufteilung & Flache: Das Geschéftslokal im EG hat eine
Verkaufsflache von 63 gm, zusatzlich gibt es einen Sanitar-raum. Im
OG befindet sich eine vermietete Wohnung mit eigenem Eingang.

= Nutzungsiiberlegungen: Das Geschaftslokal wird derzeit als
Ausstellungsflache genutzt, kann aber sofort (ohne
Adaptierungsarbeiten) vermietet werden.

= Mietpreisvorstellungen: € 550,- + € 65,- BK + € 60,- Heizung, also
Gesamt € 675,- (exkl. Mwst.)

* Eignung & Empfehlung: Insbesondere wegen dem Gewdélbe hat
das Lokal einen reprasentativen Charakter und kénnte gut far
exklusive Dienstleistungen bzw. auch als Buroflache, aber natirlich
auch fur ein (hochwertiges) Einzelhandelsgeschaft (viele Branchen
denkbar) genutzt werden.
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7. Objekt ,Hoher Markt 31 CI m a | ]
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8. Objekt ,Hoher Markt 33" CI m a N

» Lage & Umgebung: Am Ende des engen und unattraktiven
Aufganges vom Unteren Stadtplatz befindet sich das Objekt neben
einer Leerflache und dem Traditionsgeschéaft Gill. Vis-a-vis befindet
sich eine unbespielte Gebaudenische (kleine Platzsituation) die
Entwicklungspotenzial hatte.

» Gebaude & Zustand: Das Haus ist bewohnt und befindet sich in
durchschnittichem Gesamtzustand (Anm.: Fassade gehort
gefarbelt). Der Portalbereich des Geschaftslokales ist sehr schon in
Holz ausgefuhrt und passt zum Ambiente der Altstadt. Das seit Juli
2016 leer stehende Lokal ware sofort bezugsfertig (Fliesen am
Boden und Wande ok). Jedoch gibt es nur eine Stromheizung!

» Raumaufteilung & Flache: Das Lokal besteht nur aus einem
einzigen Raum (WC im Gang) und hat eine Flache von ca. 25 gm.

= Nutzungsiberlegungen: Der Eigentimer mochte wieder vermieten
und hat keine Nutzungseinschrankung vorgegeben.

= Mietpreisvorstellungen: € 300,- (brutto) + Stromkosten

= Eignung & Empfehlung: Aufgrund der Kleinheit der
Geschaftsflache eignet sich das Lokal fur einen Spezial- bzw.
Nischenhandelsbetrieb (z.B.: Modeschmuck oder Bastel- und
Handarbeitszubehor in Abstimmung mit dem Nachbargeschatft). Fur
eine Dienstleister- bzw. Gastronomienutzung erscheint die Flache zu
klein, zudem fehlt ein zweiter Raum.
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9. Objekt ,Olberggasse 3

cima.

Lage & Umgebung: Das Objekt befindet sich an der Ecke Olberg-
/Hortlergasse. In diesem Bereich ergibt sich eine kleine, idyllische
Platzsituation, die aufgrund des Fehlens von Angeboten in den EG-
Zonen der umliegenden Hauser sehr ruhig wirkt.

Gebaude & Zustand: Der Leerstand betrifft zwei Hauser, die jedoch
miteinander verbunden sind. Der Flachbau wirkt von auf3en sehr
unscheinbar, das zweigeschossige Eckhaus hat auf einer Seite zwei
zugemauerte Fenster. Der Zustand der Gebaude ist jedoch gut
(Innen und Auf3en), WCs sind in beiden Raumen vorhanden,
allerdings verfiigt das Objekt nur Gber eine Elektroheizung. Nicht
mehr zeitgemal’ wirken die in der Begrenzungsmauer befindlichen
Schaukasten.

Raumaufteilung & Flache: Die gesamte Geschéftsflache betragt
ca. 40 gm (25 gm + 15 gm). Im Innenhof gibt es einen Garten, der
insbesondere flr gastronomische Zwecke gut nutzbar wére.

Nutzungsuberlegungen: Da der Eigentimer selber viel Erfahrung
in der Gastronomiebranche hat (Haas&Haas), méchte er in dem
Objekt ein Weinlokal etablieren bzw. aufbauen und an einen
geeigneten Betreiber verpachten. Diesbezlgliche Gesprache laufen
schon.

Mietpreisvorstellungen: z.Z. noch keine Angaben

Eignung & Empfehlung: Die angedachte Nutzung ware aus Sicht
des Gutachterteams an diesem Standort optimal!
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10. Objekt ,Olberggasse 6* CI m a [

= Lage & Umgebung: Als Eckhaus liegt das Objekt eigentlich sehr
gunstig an den Verbindungsachsen ,Oberer Stadtplatz uber die
Olberggasse” sowie ,Freisingerberg liber die Paul Rebhuhn-Gasse*.
Die Passantenfrequenz ist jedoch niedrig und die Umgebung sehr
ruhig (kein konsumnahes Angebot).

» Gebaude & Zustand: Von aul3en wirkt das Geb&ude reprasentativ,
jedoch sind (kleinere) Mangel an der Fassade bzw. im Portalbereich
sichtbar. Im Innenbereich sind die Spuren der bisherigen Nutzung
(Frisor) deutlich zu sehen. Adaptionen sind jedenfalls nétig!

» Raumaufteilung & Flache: Die gesamte Geschaftsflache betragt
ca. 90 gm und teilt sich auf 3 Raume plus Eingangsbereich mit
»1heke” auf. Beheizt wird das Objekt mit Gas.

= Nutzungsiberlegungen: Seitens des Objekteigentimers gibt es
keine Nutzungseinschrankungen, es sind alle Belegungen
grundsatzlich denkbar (Handel, Dienstleistung, Bliro, Gastronomie
oder auch Wohnen).

= Mietpreisvorstellungen: € 6,- pro gm + Mwst + BK (ca. € 150,-)

= Eignung & Empfehlung: Vom Zuschnitt der Flache wirde sich
naturlich wieder eine Nutzung im Dienstleistungsbereich (Frisér,
Kosmetik, Nagelstudio, etc.) anbieten. Auch als Beratungsstelle oder
Buroflache ware das EG gut nutzbar. Fir ein gastro-nomisches
Konzept misste zwar Einiges umgebaut werden, aber die Grol3e
des Lokals sollte fur eine Bar, ein Bistro, Café oder ein kleineres
Speiselokal durchaus ausreichen.
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11. Objekt ,Unterer Stadtplatz 23" c I m a []

» Lage & Umgebung: Das Haus liegt am Aufgang vom Unteren
Stadtplatz zum Hohen Markt. Generell leidet diese Zone unter der
langen, unbespielten und unansehnlichen Front des Objektes Hoher
Markt 26. Eine Angebotsdichte ist nicht sptrbar.

RS ———
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» Gebaude & Zustand: Das Gebaude verfugt im EG tber 2
Geschaftslokale und einen Eingang in der Mitte, wo sich auch das
WC befindet. Beide Lokale sind derzeit belegt, wobei ein Besatz
(Natur & Kunst) nur als Zwischennutzung anzusehen ist. Der
Zustand des Objektes ist als gut zu bezeichnen. Die Portalbereiche
sind einfach aber zweckmaRig, die Fassade brauchte wieder einmal
einen Anstrich. Im Innenraum wurde in letzter Zeit viel investiert
(Boden, Gewotlbe und Wande).

= Raumaufteilung & Flache: Der Verkaufsraum hat eine Flache von
49 gm plus Abstellraum und WC (gemeinsam mit TUI). Vormieter
waren ein Fotograf sowie ein Werkzeuggeschaft.

= Nutzungsiberlegungen: Die Eigentimerin strebt wieder eine
langfristige Vermietung an, wobei durchaus Chancen bestehen, dass
die aktuelle Zwischennutzung (Anm.: ohne Miete, nur BK) zu einer
langfristigen Variante wird.

= Mietpreisvorstellungen: sehr flexibel, nach Vereinbarung!

= Eignung & Empfehlung: Die Einstellung der Vermieterin ist
vorbildhaft und konnte Modell fur weitere Objekte sein. Nach dem
Motto ,lieber bespielt anstatt leer” begntigt man sich zunachst mit
den Betriebskosten und verlangt Miete nach einem Stufenplan.
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12. Objekt ,Unterer Stadtplatz 24°

cima.

Lage & Umgebung: Als Eckhaus im sehr schmalen Einfahrts-
bereich in den Unteren Stadtplatz gelegen, hat der EG-Bereich
aufgrund der Enge und des hohen Verkehrsaufkommen nur sehr
eingeschrankte Entwicklungsmdoglichkeiten. Es sind kaum Geh- und
Sichtbereiche (Nah-/Fernwirkung der Schaufenster) flir die
Passanten gegeben.

Weitere Infos: Trotz mehrmaliger Versuche konnte leider kein
Kontakt zur Eigentimerin hergestellt werden. Aus diesem Grund war
eine Innenbesichtigung nicht mdglich und es fehlen weitere Infos
zum Objekt.
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13. Objekt ,Hoher Markt 26" CI m a N

= Obwohl das Objekt keinen Leerstand aufweist, wird es im Rahmen
dieser Untersuchung behandelt. Grund ist die lange, unbespielte
Front im Aufgangsbereich zum Hohen Markt. Neben der Steigung
und der einseitigen Bespielung wirkt sich vor allem die unschone
Gestaltung (grau und duster) negativ auf die Aufenthaltsqualitat in
diesem Bereich aus.

» Eine Offnung der Geschaftsflachen im EG-Bereich in Richtung
Hoher Markt ist wahrscheinlich kaum machbar und unrealistisch. Um
das Ambiente in diesem Bereich zu verbessern und eine
~o0gwirkung® der Passantenfrequenz in Richtung Hoher Markt zu
erzeugen, sollten gestalterische bzw. informative-funktionale
Malnahmen an der Hauserfront umgesetzt werden (z.B.: durch
Bespannung, Info-Tafeln, Themenweg, Beleuchtung). Ein Ideen-
Wettbewerb mit Kiinstlern und Kreativen kdnnte gute Ergebnisse
bringen.
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WOLFGANG RITSCH ARCH

Teil 3/3
HOHER MARKT

WAIDHOFEN AN DER YBBS
HANDLUNGS- UND
MASSNAHMENEMPFEHLUNGEN

Waidhofen an der Ybbs Hoher Markt Stand 26.06.2017
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cima.

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

Vi

Handlungs- und
MalRBnahmenempfehlungen in Abstimmung
mit Wolfgang Ritsch Architekten
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Ubersicht

cima.

Um dem Hohen Markt ,neues Leben einzuhauchen®,
bedarf es eines Mix aus verschiedenen MalRnahmen,

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

der Beriicksichtung unterschiedlicher Ansatzpunkte und das Zusammenwirken aller maf3geblichen Akteure!

Handlungen/MalRnahmen:

1.

Quartiersteam/Quartiersmanagement, bestehend aus
Vertretern aller Akteure, regelméaRiger Jour Fix

. Richtplan, strategische Grundlage/Zielkatalog +

Wertekatalog, Ausrichtung fur das Gesamtquartier Hoher Markt

Ideen/Gestaltungsstudie ,,Hoher Markt“ fur
Gesamtgestaltung des offentlichen Raumes

Projektstudie Parkplatze fur Kinoparkplatz/ TG Am Graben
mit Wegekonzept

Projektentwicklung fur Leitimmobilien Nutzungsvorschlage
mit Raumprogramm und Qualitatskriterien

Projektstudien fur Leitimmobilien Plane mit alternativen
Nutzungsstudien/ldeen durch Planungsteams

. Nutzungsmangement/Leerstandmanagement Motivation

und Unterstitzung der Eigentiimer bei Nutzungsmoglichkeiten

Positionierungskonzept Hoher Markt — Thema finden und
besetzen (Angebot, Gestaltung und Marketing)

Kundenbindung/Serviceorientierung, Initiierung und
Unterstiitzung von kooperativen Aktionen

10.Wohnbauprogramm, Schaffung von zusatzlichen Wohnraum

in und um die Innenstadt

Wirkung:

+43I 3 5333833

Fortlaufende Kommunikation
Zwischen allen Akteuren

Qualitative hochwertige Gestaltung
Selbstbindung der Stadt fiur zukiinftige Planung

Attraktive, einladende AuRenraumgestaltung
Eigene Charaktermerkmale

Deutlich verbessertes Parkplatzangebot
Attraktive Fuldgangerwege

Nutzungsplane als Grundlage
Potenzialanalyse bzgl. Auswahl ,Best of”

Planerische umgesetzte Nutzungsszenarien
Gestaltungsqualitat, Abstimmung

Eigentimmer wollen wieder vermieten
Raschere Akquise von Mietern

Erhéhung Aufmerksamkeit und Bekanntheit
Verbund- und Synergieeffekte im Angebot

Steigerung der Frequenz und Kundenbindung
Vermittlung von Sympathiewerten

Frequenzbringer fur Innenstadtangebote
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1. Quartiersteam/Quartiersmanagement CI m a O

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

* Projektbeschreibung

Aufbau eines Quartiersmanagement. In Abstimmung mit Stadtmarketing und
Stadtgemeinde soll ein Quartiersmanager(in) bestellt werden. Die Aufgaben bestehen
in erster Linie in der kontinuierlichen Steuerung, Koordination und Umsetzung

der Handlungs- und Maflinahmenempfehlungen des Hohen Marktes.

Als Unterstitzung dieser Umsetzung und Kommunikationsmafl3nahmen wird ein
regelmaRiger Quartierstreff, bestehend aus Vertretern aller Akteure vorgeschlagen:
RegelméaRiger Jour Fix als Quartierstreff z.B. Stammtisch jeden SA 11.00 Uhr — 12.00 Uhr.
Bildung eines Quartierteams mit 4 Personen bestehend aus Eigentimern, Nutzern und
Bewohnern. Leitung Steuerung und Koordination samtlicher Ma3nahmen

durch Quartiersmanager(in).

= Wirkung
Fortlaufende Kommunikation zwischen allen interessierten Burgerinnen, Eigentiimerinnen,

Verwaltungsmitarbeiterinnen. Meinungsbildung als weiterfihrender Beteiligungsprozess.

» Realisierungszeitraum
Aufbau mdoglichst rasch, jahrliche Evaluierung und Steuerung.

= Akteure

Stadtverwaltung, Politik, Stadtmarketing, Blrgerinnen, Eigentimerinnen,
Experten, Quartiersmanagement.

= Umsetzungsverantwortung

Quartiersmanagement/Eigentimer/Stadtmarketing. 53



2.Richtplan

cima.

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung Richtplan

Der vorliegende Richtplan ist die strategische Grundlage als Zielkatalog + Wertekatalog

fur die Ausrichtung des Gesamtquartier Hoher Markt.

Er dient als Grundlage fur alle kiinftigen Gestaltungsmal3nahmen im

Bezugsbereich ,Hoher Markt“, besonders fur die Ausschreibung eines allfélligen
Gestaltungsstudie. Er dient als Grundlage fur die Beurteilung von konkreten

Bau- und GestaltungsmafRnahmen durch den Stadtbaubeirat (Gestaltungsbeirat), er

ist eine Selbstbindungsrichtlinie der Stadt fur ihre kiinftigen Planungen und Entwicklungen
am Hohen Markt und der diesen beeinflussenden Umgebung ist Auftrag an die
Innenstadtentwicklung zur Herstellung einer im Zusammenspiel mit dem tbrigen Stadtraum
attraktiven, sinnvollen und zeitgemaf3en Nutzung des 6ffentlichen Raumes am Hohen Markt
und der dort situierten Objekte.

Wirkung

Qualitative hochwertige Gestaltung samtlicher MalZnahmen. Selbstbindung
der Stadt fur zuknftige Planungen und Entwicklungen. Expertenplattform
fur einen attraktiven, sinnvollen und zeitgemaf genutzten Stadtraum.

Realisierungszeitraum
Aufbau maoglichst rasch, jahrliche Evaluierung und Steuerung.

Akteure

Quartiersmanagement, Expertinnen, Stadtverwaltung, Politik, BUrgerinnen, Stadtmarketing.

Umsetzungsverantwortung

Quartiersmanagement, Stadtverwaltung.
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3. Ideen-/Gestaltungsstudie ,Hoher Markt" CI m a R

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung
Planungsstudie fur die Gesamtgestaltung des offentlichen Raumes bestehend aus:

Befestigte Flachen/Oberflachen

Beleuchtung/Weihnachtsbeleuchtung

Infosysteme/Leitsysteme inkl. Zugange besonders der Zugang vom unteren Stadtplatz zum
Hohen Markt entlang des Objektes Nr. 26

Stadtraummoblierung fur Erwachsene und Kinder

Sonnenschirme/Markisen/Markt

Brunnenanlage

Grunrdume am Graben

mit Anbindungskonzept an den unteren Stadtplatz sowie die Durchgdnge zum Graben
Teilnehmer: Planungsteams bestehend aus Architekten, Graphikdesigner und Grinraumplanung

= Wirkung
Attraktive, einladende AulRenraumgestaltung, stimmiges Gesamtkonzept unter Einbeziehung
der bestehenden Stadtraume. Eigene Charaktermerkmale abgestimmt auf das besondere
Ambiente und den Mal3stabe des Hohen Marktes.

» Realisierungszeitraum
Das Studienverfahren soll in ca. 4-6 Monaten durchgefuhrt werden.

= Akteure
Quartiersmanagement, Stadtmarketing, Expertinnen, Stadtverwaltung, Politik, Blrgerinnen

= Umsetzu ngsverantwo rtu ng
Stadtverwaltung, Quartiersmanagement
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4. Projektstudie Parkplatze CI m a []

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

= Projektbeschreibung Parkplatze

Vergleichende Projektstudien fur den Kinoparkplatz/Tiefgarage in Kombination mit einer
Wohnbebauung sowie eine mogliche Tiefgarage entlang des Grabens.

Planerische Machbarkeitsstudie mit schltissigem Wegekonzept und Ful3gangererschliel3ung
Uber den Graben zum Hohen Markt. Bei dieser Machtbarkeitsstudie soll auch das
Fahrradparken entlang des Grabens auf Basis der Nutzungsplane gepruft werden.
Ausarbeitung der Machbarkeitsstudien durch interdisziplinare Planungsteams (Architektur und
Verkehrsplanung/Landschaftsplanung) mit Konzeptplanen und Grobkostenermittlung.

= Wirkung

Deutlich verbessertes Parkplatzangebot fir den Hohen Markt (sowohl fir Wohnnutzung und
Geschaftsnutzung), attraktive Ful3gangerwege zwischen Parkplatze und Innenstadt.

» Realisierungszeitraum
Fur die vergleichenden Projektstudien ist insgesamt ca. ein Jahr zu rechnen.

= Akteure
Stadtmarketing, Stadtverwaltung, Politik, Burgerinnen, Grundstticksbesitzerinnen, Expertinnen

= Umsetzungsverantwortung
Stadtverwaltung, Quartiersmanagement
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5. Projektentwicklung fur Leitimmobilien CI m a ]

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung
Durch die Gré3e und die strategisch wichtige Lage am Hohen Markt kénnen die Objekte Nr. 15
(ehemaliges Weil3es Rdssl) sowie Nr. 20+22 (gemeinsam), Hortlergasse 3 (Haas), Hoher Markt
12 (Gemeinde) nach derzeitigen Wissensstand als ,,Schltssel- bzw. Leitimmobilien” bezeichnet
werden. Es sollte bei diesen Objekten nicht unbedingt eine Vermietung im aktuellen Zustand
(Anm.: was ohnedies sehr schwierig ist), sondern eine langfristige Neuverwertung mit externen
Partnern angestrebt werden. Die Initiierung einer Projektentwicklung konnte wie folgt ablaufen:

— Klarung, wer das Projektmanagement tibernimmt

— Einverstandnis vom Eigentimer, dass Uber eine Verwertung der Immobilie wertoffen und
unverbindlich mit externen Partnern Verhandlungen aufgenommen werden kénnen

— Recherche mdoglicher Projektpartner (Banken, Immobilienfirmen, Investoren),
Kontaktaufnahme und Erstbesprechung

— Entwicklung von groben Nutzungskonzepten (grundsatzliche Mdglichkeiten der Bebauung
bzw. Raumnutzung, Bedarfserhebung Mieter, Erstkalkulation)

— Zusammenfuhrung von Eigentimer und Projektentwickler

Ziel der ,Initiierungsphase” ist es, einen Prozess in Gang zu bringen. Erst wenn geeignete
Projektpartner gefunden sind und Einvernehmen mit den Eigentiimern besteht, kann sich das
externe Projektmanagement zuriickziehen bzw. auf eine weniger intensive Prozessbegleitung
beschranken.

Inhaltliche Zielsetzung und Grundlage fur Projektstudien: Nutzungsvorschlage mit
Raumprogramm und Qualitatskriterien geman Strategie 1/2/3 bei Leerstandsmanagement-
Branchenradar fur die Objekte 14/15 Weil3es Rossel/Volksheim, Objekt 20/22 Geschéaftszone
EG, Hortlergasse 3 (Haas), Hoher Markt 12 (Gemeinde)
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5. Projektentwicklung Leitimmobilien CI ma []

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

Wirkung

Nutzungspléane als Grundlage fur die Projektstudien der Leitimmobilien. Potenzialanalysen
bezuglich Nutzungen. Auswahl von ,Best of* Nutzungen.

» Realisierungszeitraum
Fur eine begleitete Initiierungsphase ist ca. 1 Jahr zu veranschlagen.

= Akteure
Stadtverwaltung, Stadtmarketing, Quartiersmanagement, Grundstickseigentimerinnen

= Umsetzungsverantwortung
Quartiersmanagement, Grundstuckseigentimerinnen
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6. Projektstudien Leitimmobilien CI ma []

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung Projektstudien
Auf Basis der Projektentwicklung fr Leitimmobilien und der Nutzungsplane fur die
Leitimmobilien sollen Konzeptstudien/ldeen M 1:200/1:100 ausgearbeitet werden. Hier sollen
vor allem die Grundsticke Hoher Markt Nr.14/15(ehemaliges Weil3es Rossl/Volksheim), Objekt
20/22 Geschaftszone EG, Hoértlergasse 3 (Haas). Hoher Markt 12 (Gemeinde) bearbeitet
werden. Es sollen Planungsteams in Abstimmung mit den jeweiligen Grundstickseigentiimern
fur eine Machbarkeitsstudie beauftragt werden. Das Ergebnis sind Vorentwurfsplane mit
alternativen Nutzungsstudien gemaf3 Projektentwicklung fir Leitimmobilien und
Grobkostenschatzungen. Als Anreiz fir die Hauseigentimmerlnnen wéare bei den Schlissel —
und Leitimmobilien eine finanzielle Unterstitzung der Stadt anzudenken.

= Wirkung
Planerisch umgesetzte Nutzungsszenarien mit Planen und Grobkostenermittlung.
Gestaltungsqualitat durch Abstimmung mit Richtplan und Gestaltungsbeirat.

» Realisierungszeitraum
Fur eine begleitete Initierungsphase ist ca. 1 Jahr zu veranschlagen (parallell zur
Projektentwicklung Leitimmobilien).

= Akteure
Grundstiuckseigentimerinnen, Quartiersmanagement, Stadtverwaltung, Expertinnen fur
Architekturentwurf und Kostenermittlung

= Umsetzungsverantwortung
Quartiersmanagement, Grundstuckseigentimerinnen
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cima.

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

/.1 Nutzungsmanagement

» Projektbeschreibung

Nutzu ngs- Die absolvierten Erstgesprache mit den Eigentimern der leer stehenden Geschafts-flachen am
Hohen Markt haben gezeigt, dass eine Unterstitzung zur Neuvermietung bei vielen durchaus
managem ent gewtinscht wird. Wahrend bei manchen Eigentimern Hilfestellungen und Aktionen sehr konkret
definiert werden kénnen (siehe nachfolgende Liste), miissen andere erst neu motiviert werden,
K’“%Q{W@ﬁ/%*vﬁ” \ Uberh_aupt wiedgr zu _vermieten (Anm.: ,es zahlt_ sich nicht mehr aus zu vermieten®). Um die
FEA\ \@%;/“\{ﬁgw \\ Vermieter effektiv bei der Suche nach neuen Mietern unterstutzen zu kénnen, sollten nicht nur
ﬁ\j\ AR ,Klassische Instrumente (z.B.: Anzeigen, Inserate, Serienbriefe) angewandt werden, sondern

auch vollige neue Wege beschritten werden. Folgende Aktivitdten kdnnen vorgeschlagen
werden:

- ,Stadt-UP“: Massive Kommunikationskampagne zum Thema
,Chance Unternehmer in der Innenstadt” mit Veranstaltungen
und kompletten Unterstutzungspaket fur werdende (Jung-)
Unternehmer

— Erstellung von Standort-Exposés und Durchfiihrung von

ie
LEERSTANDSOFFENSIVE
macht sich bekannt...

L ERe v ey

Wer gehort zum Team?
Welche Aufgaben hat sie?

Wo finde ich die Expertgq? g
Wie kann ich mich beteiligen?

LEERSTANDS-
OFFENSIVE

gezielten und personlichen Ansprachen von familiengefuhrten
Mittelstandsbetrieben mit Affinitat zur Filialisierung in
benachbarten Einkaufsraumen (z.B.: Amstetten, Steyr oder auch
Linz)

Kommunikation mit den Objekteigentimern in Form von
regelmanigen Treffen und Veranstaltungen

Direct-Mailings an Filialisten bzw. Einschaltungen und Inserate
konnen nur bedingt empfohlen werden

Entwicklung eines speziell auf den Hohen Markt abgestimmten
Mietzuschussmodells unter Beriicksichtigung der
Gesamtsituation der Leerstande in der Innenstadt.

Entwicklung einer Fassadenaktion zur Attraktiveren des &ufR3eren
Erscheinungsbildes.

Aktion fir Jungunternehmer, alternative Wege zur Unterstitzung
entwickeln. Informationsveranstaltungen und Sonderaktionen.

- und
\ommunale Unternehmens: -

Sie sind ein/e Unternehmerin
oder mochten es gerne werden?




7.2 Nutzungsmanagement CI m a L

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

Realisierungszeitraum
Ist als Service und laufende ,Daueraufgabe“ zu sehen

Wirkung
Ist als Service und laufende ,Daueraufgabe” zu sehen

Akteure
Stadtmarketing, Stadtverwaltung, Quartiersmanagement, Eigentimerinnen

Umsetzu ngsverantwortung
Quartiersmanagement

s- und
ommunale Untemehmen‘

Das innovativste rogramm in Dherdsterreic!

lnnensladifnrderp

Sie sind ein/e Unternehmerin
oder mdéchten es gerne werden?

Sie haben ein

, marktfahiges Konzept in
dwerk i
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7.3 Nutzungsmanagement CI m a L

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

= Strategie 1:
Durchfihrung einer aktiven Recherche sowie in weiterer Folge direkten, persdnlichen Ansprache von (familiengefihrten)
Mittelstandsbetrieben in benachbarten Einkaufsraumen (z.B.: Amstetten, Steyr und Linz), die ,am Sprung“ zur
Filialisierung stehen bzw. fiir eine Expansion in Waidhofen in Frage kommen. Grundsatzlich ist diese Strategie
,Branchen-unabhangig” zu sehen, wobei aus Sicht des Gutachterteams eine Akquise von Anbietern in Spezial- und
Nischenbereichen Erfolg versprechender erscheint. Folgende Sortimentsbereiche wirden den Branchenmix in Waidhofen
bereichern bzw. erscheinen ,marktfahig“:

— Heimtextilien und Kinderbedarf (Anm.: typische Randsortimente von grol3en Mdbelhausern)

— Mode und Schuhe in speziellen Nischen (Anm.: gut gefuhrte Boutiquen mit individuellen Sortimenten/Marken
funktionieren fast immer)

— Hobby-Spezialsortimenter (Jagd, Fischerei, Musikalien)
— Reparatur und Handwerk (ev. Schuster, Elektro)

— Regionale und naturnahe Produkte (Anm.: ist im Lebensmittelbereich eigentlich gut abgedeckt; ev. gibt es Nischen
fur Spezialisten)

— Junge, qualitatsvolle Gastrokonzepte (z.B.: Café/Bistro kombiniert mit Blicherladen)

= Strategie 2:
In jedem Fall ist zu prifen, ob es 6ffentliche oder halboffentliche Einrichtungen gibt, die sich raumlich verandern wollen.
Die Ansiedlung von Informations-, Beratungs- oder Betreuungsstellen ist eine grol3e Chance fur Innenstadte, Leerstande
wieder zu bespielen und Frequenz zu generieren.

» Strategie 3:
Auch wenn das ,blinde” Anschreiben von Filialisten kaum Erfolgsaussichten bietet, zumal auch in Waidhofen die meist
geforderten VerkaufsflachengréfRen nicht verfigbar sind, kann doch eine gezielte Akquise von aufstrebenden,
expansionswilligen Betrieben durchaus Sinn machen (Anm.: siehe Liste im Anhang)
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7.4 Nutzungsmanagement — Handlungsansatze Objekte []

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

Nummer (Bild Adresse Ansprechpartner Aktion - Mdgliche Hilfestellung
: . Kurzfristige Vermietung; Eignung: Personl. Dienstleistung, Gesundheit, Blro,

1 Hoher Markt 9 Richard Langwieser . . .

Handwerk; mittelfristig ev. Verwendung fur Eigennutzung

o Gesprache mit Stadtgemeinde und Abklarung der "Galerie-ldee"; Lokal wird

2 Hoher Markt 13 Peter Schroding B . .

nach Klarung der Vormieterbelastung selber betrieben

. . Recherche/ Kontaktaufnahme mit méglichen Investoren und Projektentwicklern

3 Hoher Markt 15 Martin Reifecker . ) )

bzw. Erarbeitung von Nutzungskonzepten; oder Hilfe bei Wirtsuche
4 Hoher Markt 20 Erika Karas Motivation zur Vermietung
5 Hoher Markt 22 Margarete Maxera Motivation zur Vermietung
6 Hoher Markt 29 Mag. Christiane Winter wird professionell vermarktet; keine Hilfestellung notig
7 Hoher Markt 31 Leopold Zehentner derzeit nicht vermietbar; Kontakt mit Eigentiimer notwendig

Hilfestellung bei Vermietung: Eignung: Spezial-/ Nischenbetrieb mit kleinen
8 Hoher Markt 33 Otto Kluger

Produkten (z.B.. Modeschmuck, Kunsthandwerk)

. soll zu einem Weinlokal umgebaut werden; ev. Hilfestellung bei der

9 Olberggasse 3 Josef Haas B .

Gestaltung des oOffentlichen Raumes

. . Hilfestellung bei der Vermietung; Eignung: Personl. Dienstleistung (Frisor,

10 Olberggasse 6 Markus Leitner . .

Nagelstudio, Kosmetik), Gastlokal oder Beratungsstelle (Recherche)

. derzeit flexibel vermietet; ev. Verlangerung der Mietunterstiitzung, da

11 Unterer Stadtplatz 23 |Sylvia Baumann i . . .

"Pilotmodell" und Vorbild fir andere Vermieter!
12 Unterer Stadtplatz 24 (Karin Steinmetz Kontakt mit Eigentiimer notwendig

Hoher Markt 26

Matthias Pialek

Durchfuhrung Ideen-/ Gestaltungswettbewerb

Hoher Markt 5

Hans Pdchhacker

Hilfestellung durch Vermittlung eines Nachfolgers

Hoher Markt 24

Simone Rohregger

Erweiterung des Gastlokales geplant




7.5 Nutzungsmanagement — Beispiele Unterlagen CI m a ]
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* -

le Unternehmen_s.-hund

yvativste kammuna in Dberdsterreic

o
pasinn farderpro gramm

innensta

Investieren im
Herzen des Innviertels

Investieren im
Herzen des Innviertels

Ried

5 s 8 unterstutzt lhren i
Sie sind ein/e Unternehmerin Sl Daten
4l . | Daten | Fakt
oder mochten es gerne werden? rischen Erfolg! | Fakten
| Fakten Informationen
Sie haben ein neues, marktfahiges Konzept in | Informationen

den Bereichen Handel, Handwerk, Gastronomie
oder im Dienstleistungssektor?

Sie wollen sich unternehmerisch im
innerstadtischen Kernbereich entfalten bzw.
weiterentwickeln?
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8. Positionierungskonzept CI m a ]

Positionierung
Hoher Markt

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung

Je besser es gelingt, sich im Wettbewerb von anderen Mitbewerbern abzuheben bzw. sich mit
klaren Botschaften und Angeboten zu profilieren, umso eher wird sich Erfolg einstellen. Diese

allgemeine Weisheit trifft auch auf die Positionierung von Stadten bzw. Stadtteilen zu (,Urban

Branding®). Fir den Hohen Markt ware es wiunschenswert, ein unverwechselbares Thema zu

verkorpern und dieses auch im Marketing professionell darzustellen. Ob es gelingen kann, am
Hohen Markt ein pragnantes Thema zu besetzen und auch hinsichtlich Gestaltung, Ambiente,
Angebot und Infrastruktur erfolgreich umzusetzen, hangt von verschiedenen Faktoren ab:

— Wichtigster Faktor fur ein authentisches ,Branding® ist das Angebot! Gibt es genug
Geschafte, Lokale oder Einrichtungen, die das ,Branding® rechtfertigen?

— Gibt es ein starkes lokales Thema, das bereits vorhanden ist? Haufig entwickeln sich
Positionierungen aus historischen Gegebenheiten oder grol3eren (industriellen) Betrieben
(z.B.: Brauerei/Murau, Textilbetrieb/Garnmarkt Gotzis)

— Kann es gelingen, verschiedene Nutzungen im Quartier zu vereinen und auf das Thema
auszurichten? (z.B.: 6ffentliche Einrichtungen, Kunst und Kultur, Wohnen, Wirtschatft,
usw.)

— Was ist der kleinste gemeinsame Nenner, der sich auch marketingtechnisch gut
verwenden l&sst?

Aktuell gibt es am Hohen Markt nur wenige Ansatzpunkte fir eine klare Positionierung, zu
unterschiedlich sind die Angebotsstrukturen. Am ehesten kdnnte der Themenbogen ,Kunst,
Kultur, Kreativ, Handwerk® ein Ansatz sein. Neben dem entsprechenden Angebot brauchte es
dazu jedoch auch mehr ,touristische Kaufkraft®, die fur diese Ausrichtung besonders affin ist.
Ein erster Umsetzungsschritt ware in der Abhaltung eines ,Kreativ-Workshops* mit
Eigentimern, Unternehmern und Bewohnern zu sehen.

Umsetzungsverantwortung
Stadtmarketing
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9. Kundenbindung/Serviceorientierung CI m a [

Kunden-
bindung
& Service

6.- 8. April 2017

Noch mehr Service in 55 Betrieben!
| Mode & Schénheit

| Gesundheit

| Genuss & Kulinarik

| und vieles mehr

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung

In Zeiten der starken Zuwachsraten von ,unpersonlichen Einkaufsformen (Internet, Diskonter)
mussen Innenstadte bewusst Kontrapunkte setzen und alt hergebrachte Tugenden wie
~oervice, ,Fachberatung® und ,Freundlichkeit” besonders gut beherrschen. Neben
preisorientierten Konsumenten ist auch die Zielgruppe der ,Smart-Shopper” im Wachsen
begriffen. Hier geht es um Menschen, denen Authentizitat, Regionalitat und Personlichkeit des
Angebots wichtig ist und die auch bereit sind, dafiir etwas mehr zu bezahlen. Diese Zielgruppe
gilt es fur die Innenstadt mit Aktionen und Werbemal3nahmen noch starker zu gewinnen.
Beispielsweise konnte mit der Organisation von ,Service-Tagen® ein entsprechender Impuls
geschaffen werden. Folgende Vorgehensweise ist denkbar:

— Abklarung, ob eine derartige Aktion speziell fur den Hohen Markt Sinn macht oder doch
auf die gesamte Innenstadt ausgedehnt werden musste

— Organisation eines Unternehmer-Treffens zur Vorstellung der Aktion

— Erarbeitung bzw. Festlegung von Inhalten und speziellen Service-Angeboten in den
Geschaften (im Rahmen eines Workshops)

— Ausarbeitung eines Marketing-Konzepts
— Organisation und Umsetzung

Realisierungszeitraum
ca. 3-4 Monate

Umsetzungsverantwortung
Stadtmarketing
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10. Wohnbauprogramm Innenstadt CI m a L]

WOLFGANG RITSCH ARCHITEKTEN

» Projektbeschreibung Wohnbauprogramm Innenstadt

In der Innenstadt und im Nahbereich der Innenstadt sollen Wohnungen geschaffen werden.
Eine Potentialanalyse soll mégliche Standorte und Wohnungsmaglichkeiten aufzeigen.
Beispielsweise kann mit der Bebauung des Kinoparkplatzes zukinftig ein Projekt fir Wohnbau
und fur eine zusatzliche Tiefgaragennutzung entwickelt werden. Zusatzliche Wohnungen im
Nahbereich und im Zentrum bedeuten mehr Frequenz und Kaufkraft fur die Entwicklungs- und
Stabilisierungskraft der Innenstadt und des Hohen Marktes. Auf der Grundlage der
Potenzialanalyse soll eine Machbarkeitsstudie mogliche Umsetzungsvarianten und sinnvolle
Impulse aufzeigen. Dabei sind aktuelle Tendenzen im Wohnbau wie Wohnen fur junge
Familien, Leistbares Wohnen, Generationenwohnen, Betreubares Wohnen und
Kleinkinderbetreuung zu bertcksichtigen

= Wirkung

Frequenzsteigerung und nachhaltige Kaufkraftbindung. Starkung des Zentrums durch attraktive
Wohnnutzungen in der Innenstadt. Positive Perspektiven fur junge Familien und integriertes
Alterswohnen erméglichen einen guten Wohnungsmix.

» Realisierungszeitraum
Potenzialanalyse parallel zur Projektstudie Parkplatze. Dauer ca. 1 Jahr. Darauf aufbauend die
Machbarkeitsstudie: Dauer ca. %2 Jahr.

= Akteure
Stadtverwaltung, Politik, Blrgerinnen, Grundstuckseigentimer, Expertinnen.

= Umsetzungsverantwortung
Stadtverwaltung, Quartiersmanagement, Eigentimer
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