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Was Sie in dieser
Broschiure erfahren
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I n unserer sich rasant entwi-

ckelnden Zeit wird Wissen
zum Kapital der nachindus-
triellen Gesellschaft.

Mittels neuer Technologien
und Informationsnetze wird
der Zugang zu einer weltum-
spannenden Informationsge-
sellschaft  Wirklichkeit.  Zur
Informationsbeschaffung von
Kundenbedurfnissen, Wettbe-
werbsentwicklung und Markt-
situationen bedarf es daher
eines professionellen externen
und internen Informations-
~-Managements*.

Die Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH geht
nicht davon aus, dass man
Wissen ,,managen“ kann, son-
dern dass ein praxisbezogenes
Lernen mit Menschen, die sich
ahn-lichen Herausforderungen
stellen mussen oder méchten,
dazu fuhrt, dass:

Wissen wirksam wird

(www)

und die Leserinnen und Leser
far sich und ihre Arbeit neue
Netzwerke erschlielen kon-
nen.

Weiterfihrende Unterlagen zu
wichtigen Themen finden Sie
auf unserer Homepage:
www.regionalberatung.at

Fur unser Team (9 Mitarbei-
terlnnen) ist Regionalentwick-
lung mehr als nur ein Job: Aus
eigener Erfahrung, aus Ver-
bundenheit mit den Regionen
und aus Freude an einer auf-
bauenden Arbeit mit Men-
schen ist Regionalberatung
unsere Mission.

Wir produzieren keine Papier-
konzepte, sondern unterstit-
zen, begleiten und coachen
Lern- und Entwicklungspro-
zesse in Projekten, Unterneh-
men, Organisationen und in
der Verwaltung

+ fachlich kompetent
¢ methodisch innovativ

¢ praxisnah und sptrbar
engagiert

Ortskernbelebung

Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH

Ilhr Beratungsteam steht Ih-
nen in folgenden Schwer-
punktbereichen zu  Verfu-

gung:

¢ Standort- und Stadt-
marketing

¢ Gemeindeentwicklungspro-
jekte

¢ Strategie- und Politik-
beratung

¢ Konzeption und Um-
setzung von regionalen
Entwicklungsprogrammen

¢ Konzeption und Aufbau von
Kooperationsprojekten

¢ Integrierte Energie-
programme

¢ Regionale Tourismus-
programme

¢ Projekte im Bereich
Telematik und Neue
Medien

¢ Landwirtschaftliche
Kooperationsprojekte



1 Einleitung

1.1 Ortskernbelebung
— ein immer wieder-
kehrendes Phanomen?

Die Entwicklung europaischer
Innenstéadte hat in den letzten
20 Jahren in einer gewissen
RegelmaRigkeit das Thema
Ortskernbelebung auf die
Tagesordnung von  Politik,
Wirtschaft und Verwaltung
gebracht.

Darunter ist die Verbesserung
des Wohnungs- und Versor-
gungsangebotes sowie der
Verkehrsverhéltnisse im Zent-
rum einer Kommune gemeint.

Waren in den 1980er und
1990er Jahren innerstadtische
Werbekonzepte noch stark auf
den Handel konzentriert, so
zeigte die internationale Ent-
wicklung sehr bald, dass den
enormen Veranderungen nicht
ausschlieBlich mit Event- und
WerbemalRnahmen begegnet
werden kann.

Die nachste Innovationswelle
brachte das Themenfeld des
Stadtmarketing als
Ldsungsansatz an den Tag.
Die Folge waren endogene
Kooperationsprojekte, die
durch einen umfassenden
Marketingansatz zur Starkung
der Innenstadte beitragen
sollten.

Hiermit  konnten teilweise
schone Erfolge erzielt werden,
jedoch zeichnete sich immer
deutlicher die Schwierigkeit
der laufenden Ressourcenbe-
reitstellung in Kleinstadten
heraus. Zudem spitze sich die
Zentrum-Peripherie-Entwick-
lung weiter zu.

Der Ortskern als historisch
gewachsenes Zentrum verlor
sukzessive an Bedeutung.
Handel, Wohnen, Verwaltung
sowie Versorgungs-, Bildungs-
und Freizeiteinrichtungen
wichen weiter auf leichter
erreichbare und verfugbare
Flachen aulRerhalb der Orts-
kerne aus. Die Konzentrati-
onsprozesse im Handel spe-
ziell auf der ,grinen Wiese*
gingen weiter. Und wieder trat
der Ruf nach Gegensteuerung
an den Tag.

These:

Ortskernbelebung hat nur
eine Chance als integrati-
ver Bestandteil einer um-
fassenden Standortent-
wicklung und Standortpoli-
tik.

Ortskernbelebung

Einleitung

1.2 Ortskernbelebung
hat Zukunft

Sicher haben Sie einmal beo-
bachtet was passiert, wenn
ein Baum voller Végel ist und
plotzlich jemand in die Hande
klatscht. Die Voégel schrecken
auf, fliegen wie wild umher
und es herrscht eine unuber-
horbare und unlbersehbare
Betriebsamkeit.

Aber nach kurzer Zeit ist alles
beim Alten. Die Tiere sitzen
wieder an ihren Platzen und es
bietet sich dasselbe Bild wie
zuvor.

Diese Metapher lasst sich sehr
gut auf die Problematik der
Ortskernbelebung Ubertragen.
Denn auch hier lasst sich
kaum eine  Angelegenheit
durch banale Aktionen maf-
geblich verandern. Zu kom-
plex ist die Thematik, zu stark
sind die Verflechtungen nach
Innen und Aul3en.

Nun lassen sich viele Problem-
stellungen, die zur zunehmen-
den Verédung von Innenstat-
ten fuhrten und fuhren, analy-
sieren und erklaren. Wenn wir
aber den Schwerpunkt auf das
Problem setzen, begeben wir
uns in eine Abwartsspirale die
immer tiefer in Kompliziertheit
fuhrt.



Der Vorschlag lautet daher in
Szenarien und Lésungen zu
denken und damit eine Auf-
wartsspirale in Gang zu setz-
ten. Hier versucht die NO
Pilotaktion anzusetzen, zu der
2005 der Starschuss fiel und
die im Herbst 2006 abge-
schlossen wurde. Die Siche-
rung der Nahversorgung und
lebendige Ortszentren standen
dabei im Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit.

Dazu gilt es nun fur die Kom-
munen einerseits die Erkennt-
nisse der Analysen zu berick-
sichtigen. Andererseits liegt es
an jedem einzelnen Ort seine
eigene Vision Uber die Zukunft
zu entwickeln und aus dem
Vergangenen zu lernen.

Vergangenheit kann man ana-
lysieren - Zukunft ist zu ges-
talten!

Natdrlich  sind es keine
Minchhausenstrategien, die
die Ortskerne von ihren Prob-
lemen befreien. Es geht viel-
mehr um konsequentes Arbei-
ten an Zukunftsstrategien.

Attraktive Innenstadt

Ein Nebeneinander von Arbeit
und Freizeit, eine gelungene
Mischung aus:

¢ Einkaufen mit kurzen
Wegen

¢ Mix an Angebot, Ver-
triebsformen und Stilen

¢ Platz fur unterschiedlichs-
te Arbeitsplatze

¢ Schone Platze, Lokale,
verschiedenste Kultur-
angebote

Eine Atmosphére also, die auf
der ,grinen Wiese“ nur ko-
piert werden kann, aber nie
erreicht werden wird.

Durch Public Private Partner-
ship, das hei3t Zusammenar-
beit von Wirtschaft, Immobi-
lieneignerinnen, Kommunal-
politik, Verwaltung und auch
mit Unterstitzung des Landes
lasst sich Puzzle fur Puzzle
ineinander flgen. Die Vorlage
dafir muss sich jedoch jede
Gemeinde selbst erarbeiten.
Und es stimmt - die Arbeit
bleibt anspruchsvoll und kom-
plex, doch nicht nutzlos.

Denn der Einzelhandel in den
Ortszentren kampft nach wie
vor mit Problemen:

¢ Banalisierung des Angebo-
tes

¢ Geringe Finanzkraft

¢ Konkurrenz durch grol3e
Einkaufs- und Freizeit-
zentren an den Stadtrén-
dern als Folge internatio-
naler Konzentrationspro-
zesse im Handel

¢ Schwierigkeiten bei der
Erreichbarkeit und der
Parkplatzsituation

Ortskernbelebung
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¢ Fehlen zeitgemaRer Ver-
kaufsflachen

¢ Frequenzverlust bzw.
dessen zeitliche Verschie-
bung

Dies sind nur einige Griunde,
die den Betrieben und damit
den Ortskernen zu schaffen
machen. Denn auch die Tatsa-
che, dass die Innenstadt im-
mer seltener ein (beliebter
und komfortabler) Ort zum
Wohnen darstellt, ist ebenfalls
auBerst schwerwiegend. Und
damit dreht sich die Spirale
weiter.

Aber es sind nicht nur diese
alten Problemstellungen.

Auch

¢ Suburbanisierungs-
tendenzen,

¢ immer noch zunehmende
Mobilitat der Konsumen-
tlnnen und

¢ die generellen Entwicklun-
gen des Handels (Filiali-
sierungsgrad, neue Ver-
triebsformen)

dricken auf die Wettbewerbs-
fahigkeit der Zentren.

Doch trotz allem hat der tradi-
tionelle Handel noch lange
nicht  ausgedient. Gerade
,weiche Standortfaktoren*
kénnen ganz erheblich dazu
beitrage, kleine Betriebe in
integrierten Lagen zu starken.





