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Zusammenfassung

Shoppingtourismus wird immer wichtiger und sollte auch in den kleinen Stadten in
landlichen Raumen nicht vernachldssigt werden. Das bestehende Einzelhandelsangebot in
Sudtirol bietet dazu eine gute Voraussetzung. Die Wertschopfung einer Region kann durch
Touristen, die im Einzelhandel einkaufen, wesentlich gesteigert werden. Davon profitieren

Tourismusbetriebe von belebten Ortszentren mit einem attraktiven Warenangebot.

Aufgrund dieser Wechselwirkungen ist ein gutes Standortmarketing, mit den Zielen, die
Wirtschaft und Wertschépfung der Region zu férdern, unumganglich. Die Vernetzung der
Branchen ist in der Angebotsentwicklung ein wesentlicher Faktor. Der Wettbewerbsvorteil
eines Standortes ist nicht zuletzt abhangig von der Qualitdt und der Intensitadt einer solchen

Kooperation.

Mit dem Projekt , Lebendige Orte” fordert und unterstiitzt die Autonome Provinz Bozen-
Sidtirol ein Standortmarketing in den Gemeinden. Es bietet die Mdéglichkeit fir Orte, den
Einzelhandel zu entwickeln und gleichzeitig neue Gaste anzuwerben. Beim projektbezogenen
Themenschwerpunkt Tourismus wurden von den Gemeinden zahlreiche konkrete Projekte
geplant bzw. umgesetzt. In den vier untersuchten Stadtgemeinden gab es zwar keine
unmittelbar messbaren Veranderungen im Fremdenverkehr, trotzdem gab das Projekt

positive Impulse fir weitere greifbare Massnahmen und eine Basis fiir eine gute Kooperation.

Tourismus und Einzelhandel — eine Symbiose? Ja, es bestehen zahlreiche
Wechselwirkungen zwischen diesen beiden Sektoren, und wenn beide flreinander anstatt
gegeneinander arbeiten, sind die Auswirkungen nur positiv. Der Einzelhandel profitiert von
einer Frequenzsteigerung und von diversen Marketingmassnahmen der Touristiker. Auf der
anderen Seite wird die Stadt belebt, wenn ein grosses Angebot vorhanden ist, ein Aspekt von
dem auch die Gaste profitieren. Zudem ist der Einzelhandel ein wesentlicher Bestandteil der

Leistungskette im Tourismus.

Schlisselbegriffe: Lebendige Orte, Ortszentrum, Einzelhandel, Tourismus, Sidetirol,

Standortmarketing, Stadtentwicklung, Kooperation
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Einleitung

Der Einzelhandel profitiert vom Tourismus — profitiert der Tourismus auch vom
Einzelhandel? Einige Studien und Artikel behandeln das Thema wie der Einzelhandel aus dem
Tourismus einen Nutzen ziehen kann; in die andere Richtung, wie also der Tourismus vom
Einzelhandel Vorteile erlangen kann, wurde bisher wenig erforscht. Dabei bietet der
Einzelhandel den Touristen bzw. Tagesgasten ein wichtiges Angebot, sei dies fiir die
Versorgung ihrer taglichen Bedtirfnisse und Wiinsche oder als Erlebnisfunktion. (Ostdeutscher

Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 105)

Nicht nur in der Forschung, sondern auch bei den Akteuren selbst ist das Thema
Einkaufstourismus noch wenig im Blickfeld. Dennoch es gewinnt an Bedeutung. (ECON-

CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 3)

Selbst fiur Kleinstddte in landlichen Raumen erhalt die Aktivitdt Shopping wahrend des
Urlaubes zunehmend Gewicht. Das Erlebniseinkaufen tragt in diesen Raumen wesentlich zur
touristischen Wertschopfung bei. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat
Trier, 2005, S. 13f) In wirtschaftlich schwierigen Zeiten kdnnen Touristen mithelfen, eine Krise
im Einzelhandel abzufedern. Dementsprechend leisten kollektive Projekte zwischen
Einzelhandler und Touristiker wichtige Impulse fiir die Wirtschaft der Region. (Pechlaner, Nagl,

& Maier, 2015, S. 26f)

Das in Sldtirol lancierte Projekt ,Lebendige Orte”, ist eine Mdglichkeit, eine solche
Kooperation zwischen Einzelhandel und Tourismus zu fordern und gemeinsame Aktionen zu
starten. Den Einheimischen wird eine Nahversorgung gewahrleistet und den Touristen ein

attraktives Warensortiment geboten. (Stampfer, 2012, S. 2)

Forschungsfrage
Welchen Beitrag kann der Einzelhandel in historischen Ortszentren flr den Tourismus leisten
und welche Kooperationen kdnnen dabei entstehen? Gezeigt am Beispiel ,Lebendige Orte” in

vier Stadten Sudtirols.




Hypothesen
1. Durch Kooperationen entstehen Synergieeffekte, durch welche die wirtschaftliche

Wertschopfung der Region verbessert wird.

2. Das Projekt ,Lebendige Orte” verstarkt die Kooperationen zwischen den Akteuren des

Einzelhandels- und des Tourismussektors.

3. Der Tourismus profitiert vom Einzelhandel; umgekehrt profitiert der Einzelhandel vom

Tourismus.

Methode

In der ersten Phase werden mittels einer Desk Research vorhandene Studien zum Thema
Standortmarketing, Einkaufsverhalten der Touristen und Kooperationsformen analysiert. Zur
Analyse der Ausganslage dienen Daten des Landesinstituts fir Statistik der Autonomen
Provinz Bozen-Sudtirol (ASTAT) und Angaben zur Nahversorgung in den untersuchten
Gemeinden. Diese Bachelorarbeit basiert zudem auf weiteren 29 Interviews, die im Rahmen
einer Studie zum Thema , Lebendige Orte” in Sudtirol vom Institut flir Regionalentwicklung
und Standortmanagement der Europdischen Akademie (EURAC) durchgefiihrt wurden. Die

1 vom Handels- und

Telefoninterviews wurden im Januar 2015 mit Ortsobleuten
Dienstleistungsverband Sudtirol (HDS) und politischen Vertretern der teilnehmenden
Gemeinden gefiihrt. Die Interviews bieten auch eine Grundlage, das Projekt , Lebendige Orte”

naher zu beschreiben, sowie erste Resultate des Projekterfolgs aufzuzeigen.

In der zweiten Phase werden ausgewahlte Vertreter des Tourismus von den vier
Stadtgemeinden Meran, Klausen, Sterzing und Glurns in einem qualitativen Gesprach befragt.

Diese Interviews werden Leitfadengestiitzt gefihrt.

In der dritten Phase werden die Interviews nach den einfachen Transkriptionsregeln von
Dresing & Pehl (2013) auf Papier gebracht; d.h. der Fokus liegt auf dem Textinhalt. Dabei
werden Wort- und Satzabbriiche geglattet oder ausgelassen, sowie Dialektformen ins

Schriftdeutsche Ubersetzt. (Transkriptionsspezialist.de, 2015)

L Vorsitzender eines Vereins, eines Ausschusses u.A. (Duden, 2015)




In der vierten und letzten Phase werden die Texte unter anderem mit dem Tool
Ganzeinheitliche Bewdiltigung von Komplexitidt (GABEK) ausgewertet. Anhand von offenen
Interviews werden das Wissen und die Erfahrungen der Befragten vernetzt und geordnet. Die
Meinungen und Wahrnehmungen werden mit drei bis neun reprasentativen Schlisselworter
festgelegt. (Buber & Kraler, 2000, S. 143ff) Mithilfe der Software WinRelan werden diese
Daten grafisch visualisiert; es entstehen Mind-Map ahnliche Grafiken. (GABEK, 2015) Durch
die geflihrten Interviews und der Theorie sollen die aufgestellten Hypothesen liberprift

werden.

Aufbau

Kapitel 1 geht zunachst auf das Angebot und die Nachfrage im Sinne des Einkauftourismus
ein und analysiert die Wechselwirkungen zwischen Tourismus und Einzelhandel. Hier werden

Begriffe wie Einzelhandel und Shopping genauer definiert.

Kapitel 2 analysiert die Methode des Standortmarketings als eine Strategie, den
Einzelhandel in den Stadten bzw. Kommunen zu starken. Unterteilt wird in Stadt-, City- und

Geschaftsstrassenmarketing.

Kapitel 3 bespricht mogliche Kooperationsformen zwischen den beiden Branchen
Einzelhandel - Tourismus. Bereits vorhandene Studien aus anderen Stadten v.a. Deutschland

geben Grundlage, mogliche Problemfelder zu analysieren.

Kapitel 4 erklart die Rahmenbedingungen des Projektes , Lebendige Orte”. Das Projekt ist
das praktische Beispiel, das zur Uberpriifung der Theorie beigezogen werden soll. Weiter zeigt
das Kapitel auch erste Resultate der nicht veroffentlichten Studie (Pechlaner, Nagl, Maier):
Lebendige Orte. Analyse des Projekterfolgs unter besonderer Berlicksichtigung der

Projektprozesse.

Kapitel 5 stellt die getroffenen Massnahmen dar, die beziglich dem Tourismus umgesetzt
wurden bzw. beabsichtigt werden. Die vier Stadtgemeinden Meran, Sterzing, Klausen und
Glurns werden dazu untersucht. Weiter werden die Kooperationen im Projekt ,Lebendige

Orte” analysiert. Hier werden die Hypothesen 1 und 2 besprochen.



Kapitel 6 zeigt die Wechselwirkungen und Synergieeffekte der beiden Branchen am
Beispiel der vier untersuchten Stadtgemeinden auf. Am Ende des Kapitels wird die 3.

Hypothese diskutiert.

Auftraggeber

Die Auftraggeberin dieser Bachelorarbeit ist die Europaische Akademie (EURAC) Bozen. Die
EURAC ist ein privates Forschungszentrum mit Sitz in Bozen (Sudtirol, Italien). Gegriindet
wurde das Zentrum im Jahr 1992. Die EURAC zahlt insgesamt elf Institute mit vier
Forschungsbereichen: Autonomien, Berg, Technologien und Gesundheit. (EURAC research,

2015a)

Das Institut flir Regionalentwicklung und Standortmanagement untersucht
soziobkonomische Auswirkungen des menschlichen Handelns in den Bereichen Tourismus,
Sozio- und  Agrarékonomie, Verkehr und Mobilitdt,  Urbanisierung sowie
Genossenschaftswesen. Ziel ist es, Berggebiete durch langfristige Entwicklungsstrategien fir
die Bevolkerung, Unternehmen und Gaste als wertvolle Gebiete nachhaltig zu fordern.

(EURAC research, 2015b)

Hinweise

Es zeigt sich, dass relativ wenig aktuelle Literatur vorhanden ist. Systematische,
theoretische Untersuchungen zum Thema Shoppingtourismus, die hier des Ofteren
verwendet und zitiert werden, stammen weitgehend aus dem letzten Jahrzehnt. Es handelt
sich vornehmlich um die beiden Studien Shoppingtourismus im internationalen Vergleich von

Econ Consult und den Tourismusbarometer vom ostdeutschen Sparkassen- und Giroverband.

Um die Lesefreundlichkeit zu verbessern, wird auf die weibliche Form verzichtet.

Ausserdem wird bei den Ortsnamen jeweils die deutsche Schreibform verwendet.

Fiir die Schweizer Leser ist hinzuweisen, dass es gebrauchlich ist von in Sudtirol und auf

Sidtirol zu sprechen.



1. Zusammenspiel Tourismus und Einzelhandel

Unternehmen, darunter auch Einzelhandler, sind die wesentlichsten Treiber fir die
Attraktivitat eines Standortes, sei dies flir Bewohner als potentielle Arbeitgeber oder fiir Gaste
als Anziehungs- und Attraktionspunkte. Es ist deshalb ein Anliegen aller Akteure, ein gutes
solides Standortmanagement aufzubauen. (Pechlaner, Innerhofer, & Bachinger, 2010, S. 15)
Dementsprechend sollen sich Einzelhdndler mit ihren Warenangeboten so ausrichten, dass
diese  Innenstadtbesucher anziehen und im  Zusammenhang mit anderen
Innenstadtaktivitdaten nachgefragt werden. (Kriiger, Anders, Walther, Klein, & Segerer, 2013,
S. 80)

Die integrierte Standortstrategie ist eine Form, Zusammenhadnge zwischen Tourismus,
Unternehmen und Bevolkerung deutlich zu machen und versucht Standorte laufend zu
optimieren. (Pechlaner, Innerhofer, & Bachinger, 2010, S. 26) Zwischen den drei Gruppen
Unternehmen, Bevodlkerung und Tourismus bestehen zahlreiche Wechselwirkungen, die

Synergieeffekte erzeugen konnen (vgl. Abb. 1). (Pechlaner, Fischer, & Hammann, 2006, S. 19)

Abbildung 1: Integrierte Standortstrategie
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Es ist die gdngige Art und Weise in der Okonomie, sowohl Nachfrage als auch Angebot in
ihre einzelnen Faktoren zu zerlegen und zu analysieren. Diese differenzierten Faktoren, sollen
uns zeigen, wie Nachfrage bzw. Angebot bestimmt werden. Um die Verhaltnisse zwischen
dem Tourismus und den Handlern zu untersuchen, werden zuerst die Nachfragefaktoren nach
Warenangebot (Motive und Bediirfnisse der Touristen) und danach die Angebotsfaktoren im
Einzelhandel (Produkte und Dienstleistungen) untersucht. Damit werden gegenseitige
Abhangigkeiten sichtbar gemacht. Mit den daraus gewonnenen Erkenntnissen lassen sich
mogliche Kooperationen innerhalb des Tourismus und Einzelhandel erkldren und gezielt

weiterentwickeln.

1.1. Shoppingtourismus als Teil der Nachfrage

Die Rolle des Shoppings wird oftmals verkannt (Turner & Reisinger, 2001, S. 16); auch wenn
der Faktor Shopping selten als Hauptmotiv eines Urlaubs genannt wird (Yuksel, 2004, S. 751),
wird dieses Motiv einer Reise zunehmend wichtiger (Turner & Reisinger, 2001, S. 15). Bei einer
Befragung des Instituts der Deutschen Wirtschaft gaben 55 Prozent der Befragten an, dass
Shopping in den nachsten fiinf Jahren an Bedeutung gewinnen wird. (Ostdeutscher
Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 110-111) Auch Experten aus dem Einzelhandel und
dem Tourismus sehen diesen verstarkten Trend des ,,Shoppingtourismus”. (ECON-CONSULT,

EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 3)

Es gibt zahlreiche Griinde, weshalb Shopping als Aktivitat nicht unterschatzt werden darf:
(Turner & Reisinger, 2001, S. 16). Shopping:

%+ kreiert eine attraktive und einladende Umgebung;
+»* entwickelt sich als ein (eigenes) Tourismusprodukt;

++ ist ein Vergnigen flr Touristen.

Sowohl im internationalen, als auch im Binnentourismus, ist der Einkauf die zweitgrdsste
Ausgabe nach der Unterkunft (Turner & Reisinger, 2001, S. 15), in manchen Gebieten ist es
sogar wichtiger als Unterkunft, Verpflegung oder Ausgaben fiir weitere Aktivitaten. (Turner &
Reisinger, 2001, S. 14) Andere Studien zeigen, dass der Anteil am Einkaufen rund einen Drittel
der Reise ausmacht (Snepenger, Murphy, O'Connell, & Gregg, 2003, S. 568). Die Studie

Shoppingtourismus im internationalen Vergleich (2005) macht deutlich, dass der Tagestourist



mehr als der Ubernachtungsgast aufwendet. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH,
Universitat Trier, 2005, S. 28) In Siidtirol geben beispielsweise Ubernachtungstouristen pro
Tag rund 25 Euro fir den Erwerb von Giitern aus; was hochgerechnet 20.7 Prozent der
Gesamtausgaben der Touristen in Stidtirol entspricht. (vgl. Abb. 2) (Landesinstitut fiir Statistik,
2014, S. 445)

Abbildung 2: Tagliche Pro-Kopf-Ausgabe der Touristen nach Ausgabeposten (2007/2008)

Mittlere tagliche Pro-Kopf-Ausgabe der Touristen nach Ausgabeposten - Tourismusjahr (a) 2007/08

Spesa media giornaliera pro-capite dei turisti per voce di spesa - Anno turistico (a) 2007/08

%% der % der Gesami-
Gesamtheit ausgaeben in Sodtirol

AUSGHBEPOSTEN Euro = WOCI DI SPESA

% sU % sul totale =pesa

totzle n Alto Adige
Unterkunft 52,63 41,2 44 3 Alloggio
Extras (im Beherbergungsbetrieb) 5,10 6.3 43 Extra (presso l'esercizio ricetiivo)
Gasironomie 21,76 14.4 183 Gasfronomia
Erwerb von Gotemn 24 56 14,5 207 Acgquisto di beni
Dienstleistungen 4,70 3.7 4.0 Spese per senvizi
Interne Beforderung 10,05 10,5 85 Trasporto interno
Gesamtausgaben in Sudtirol 118,81 90,4 100,0 Totale spesa in Alto Adige
Hin- und Riickreise 14,99 9.6 Viagoio di andata e ritarno
Insgesamt 133,80 100,0 Totale

Quelle: Landesinstitut fur Statistik, 2014, S. 445

70 Prozent der Ausgaben der Shoppingtouristen in Deutschland entfallen auf den
Einzelhandel. Der 6konomische Aspekt fiir lokale Einzelhdandler ist dementsprechend gross.

(ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 3)

Neben dem rein monetdren Aspekt, wird auch ein betrachtlicher Anteil an Zeit in die
Shoppingaktivitat investiert. (Yuksel, 2004, S. 752) Bei einer Studie von Jones (1998) gaben 25
Prozent der Befragten an, dass ihr Shoppingerlebnis darin besteht, sich Zeit zu nehmen, um

sich im Geschaft umzusehen und sich Angebote zu suchen. (Jones, 1998, S. 134)

Fiir viele Touristen ist eine Reise ohne Einkaufen nicht abgeschlossen; das Einkaufen ist
eine Attraktion. Der Wunsch nach Einkaufen ist ein Reisemotiv. Es entsteht fir den Gast das
Gefiihl von Zufriedenheit, Freiheit und Einbindung. Shopping ist flir den Gast selbst dann eine
Unterhaltung, wenn am Ende nichts eingekauft wird (=Schaufensterbummel). (Yuksel, 2004,

S. 751f)



Shopping als eine Ressource fir den Tourismus ist nicht nur vom Angebot selbst, sondern
auch von der Qualitat, der Attraktivitat und der Sicherheit der Einkaufsumgebung abhangig.
(Yuksel & Yiksel, 2006) Das Erlebnis wird verstarkt durch die Freundlichkeit des Personals,
Flrsorglichkeit, Aufmerksamkeit, Kompetenz und Wissen lber die Produkte selbst. (Yuksel,

2004, S. 758)

Das Einkaufsverhalten wahrend dem Urlaub unterscheidet sich vom Alltagsshopping
deutlich. Gekaufte Produkte von Touristen umfassen eine grosse Bandbreite; es sind nicht
bloss Souvenirs. Shopping im Urlaub beinhaltet auch das Einkaufen von Kleidern, Schmuck,
Blichern, Kunst und Handwerk, Duty-Free Produkten oder elektronischen Geraten. (Yuksel,
2004, S. 752) Touristen geben gerne Geld fiir kleine, Gberflissige Gegenstande aus, weil der

Urlaub keine gewohnliche Zeit ist. (Turner & Reisinger, 2001, S. 17)

1.1.1. Definition Shoppingtourismus

Eine Definition von Shoppingtourismus gibt Kaspar (1975). Er sieht jedoch

Shoppingtourismus als Freizeitbeschaftigung bzw. Erlebnis:

»Shoppingtourismus ist die Gesamtheit aller Beziehungen und Erscheinungen, die sich
aus den wahrend der Reise und dem Aufenthalt von Personen, fiir die der Aufenthaltsort
weder hauptsachlicher noch dauernder Wohnort noch Arbeitsort ist, vorgenommenen
Aktivitaten zum Zweck des erlebnis- bzw. freizeitorientierten Einkaufs von Gutern des

nicht- alltaglichen Gebrauchs ergeben.”

Da diese Definition nicht alle Touristen miteinbezieht, die wahrend ihres Urlaubes
einkaufen, erfolgt eine weitere Aufteilung von Shopping in zwei Hauptsparten (vgl. Abb. 3).
Der erste Typus Shopping beinhaltet den Versorgungseinkauf, d.h. der Erwerb von
lebensnotwendigen bzw. Alltagsglitern. Der zweite Typus wird durch das Vergniigen gepragt
wie es Kaspar in seiner Definition als ,erlebnis- bzw. freizeitorientierten Einkauf nennt.
Meistens handelt es sich beim Einkaufstourismus um eine Kombination beider Elemente.

(ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 6)



Die Unterscheidung zwischen Versorgungs- und Erlebniseinkauf kommt mit den englischen
Begriffen besser zum Ausdruck. Purchasing als der Versorgungseinkauf und Shopping als das
Freizeitvergniigen — im Deutschen werden beide vereinfacht mit Einkaufen tGbersetzt. (ECON-

CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 5)

Diese Definition spielt auch eine wesentliche Rolle, wenn zwischen Binnentourismus und
internationalen Gasten unterschieden wird. Binnentouristen wahlen vorwiegend den Typus
Versorgungseinkauf, wahrend internationale Gaste das Einkaufen mehrheitlich als reines

Freizeitvergniigen sehen. (Yuksel, 2004, S. 757)

Die Technische Universitat Berlin hat zu dieser Aufteilung eine noch spezifischere
Sichtweise entwickelt und teilt die beiden Bereiche Versorgung und Erlebnis in vier
verschiedene Sparten auf (vgl. Abb. 3). Quartermastering, Technical, Expressive und
Recreational sind die vier Ausrichtungsmaoglichkeiten des Shoppings. Wahrend die beiden
ersten eher dem Versorgungseinkauf entsprechen, sind die beiden letzteren dem

Erlebniseinkauf zuzuordnen. (Technische Universitat Berlin, 2007)

Abbildung 3: Aufteilung Definition Shopping

Shopping

Versorgungseinkauf Erlebniseinkauf

Quartermastering Technical Expressive Recreational

Extreme Versorgungsfunktion Guter die geplant werden Einkauf um Lebensstil Reines Freizeitvergnugen
einzukaufen, aber trotzdem auszudricken ohne Zwang
Spass machen (z.B. HiFi
Anlage, Computer, Kamera)

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an:
a) ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 5
b) Technische Universitat Berlin, 2007, S. 32



Eine andere Aufteilung wird in der Studie des Ostdeutschen Sparkassen und Giroverband

(2005) gemacht. In dieser Studie wird Shoppingtourismus in zwei Sparten unterteilt:

¢ Shopping Tourismus im engeren Sinne

+»+ Shopping Tourismus im weiteren Sinne

Shoppingtourismus im engeren Sinne bezeichnet die Reisen, die Shopping als
Hauptreisemotiv sehen. Shoppingtourismus im weiteren Sinne bezeichnet alle weiteren
Reisen, bei denen Shopping eine Freizeitaktivitat oder eine Versorgungsbeschaftigung neben
anderen Aktivitaten darstellt. Zu den Urlaubsmotiven der Shoppingtouristen im weiteren

Sinne gehoren demnach (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 107):

+* Kulturtouristen
¢ Geschaftsreisende
++ Stadtereisende
¢ Urlaubsreisende

+»* Kurzurlaubsreisende und Tagesgaste

1.1.2. Shopping in Innenstadten

Stadtische Ortskerne erfiillen in der Regel die Funktion als Einkaufs-, Kultur-, Freizeit,
Begegnungs-, Verwaltungs- und Versorgungszentrum. (Gubler & Moller, 2006, S. 147) Sie
stehen fiir den Handel, Dienstleistung und fir die Kultur der Stadt. (FIRU, 2007, S. 2)

Klassische Shoppingziele der Gaste sind Innenstadte. Stadtereisende messen mit 31,5
Prozent dem Schaufensterbummeln eine sehr grosse Bedeutung zu. Demnach wird dem
Erlebnis , Einkaufen” etwa die dhnliche Bedeutung zugeschrieben, wie Museumsbesuche oder
Stadtrundfahrten. Innenstadte bieten eine hohe Konzentration eines vielfaltigen Angebots.
Durch das breitgefacherte Sortiment auf engem Raum, erhéht sich das Absatzpotenzial jedes

Betriebes. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 13)

Die Innenstadt wird definiert als ein ,Teilraum einer Stadt”, in welchem sich der
Einzelhandel, sowie die bereits erwdhnten zentralen Funktionen wie Kommunikation,
Erholung und Freizeit konzentrieren. Ein belebtes Zentrum soll Urbanitdt und stadtische

Lebensqualitat schaffen. (Breunig, 2007, S. 2)
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Innenstadte verfligen Uber eigene Identitdaten durch den Angebots- und Branchenmix. Sie
pragen das Bild einer Stadt und sind ein zentrales Thema in Stadten mit einem hohen

Tourismusanteil. (Gubler & Méller, 2006, S. 147)

Durch die Konkurrenz von grossen Outlet- und / oder Entertainmentcenters an den
Stadtrandern oder in den Aussenbezirken, geraten aber Innenstadte zunehmend unter Druck.
Dennoch bieten viele europaische Innenstadte mit ihrer Geschichte, ihrer Architektur und
historischer Bausubstanz ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal. Ihr einzigartiger Charakter
lasst sich ausserhalb der Zentren kaum nachbauen. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut
GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 13)

1.1.3. Shopping in kleineren Stadten und im landlichen Raum

Viele Studien bezeichnen Shopping als Grossstadtphanomen. Touristisches Shopping findet
sich aber auch in landlichen Rdumen, wenn fiir den Besucher ein attraktives Warenangebot
bereit steht. Die Destination soll dann auch die nétige Tourismusinfrastruktur, wie
Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltungsangebote und Beschéaftigung bieten. Das
Erlebniseinkaufen tragt so wesentlich zur touristischen Wertschépfung bei. Besonders Orte,
die traditionelle und regionaltypische Produkte aus dem Food und non-Food Bereich
anbieten, sind wichtige Standorte flir den Tourismus. Es lassen sich shoppingtouristische
Umsatze generieren. Auch wenn diese Faktoren urspriinglich nicht explizit fiir den Tourismus
entwickelt wurden, kénnen sie eine Steigerung des Fremdenverkehrs beglinstigen. Drei
wesentliche Elemente sind (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier,

2005, S. 12ff):

+* eine hohe landschaftliche Attraktivitat;
+* ein geeignetes Infrastrukturangebot;
+» gebietstypische Faktoren: regionaltypische (non-food) und landwirtschaftliche (food)

Produkte.

Ein spezieller Augenmerk gilt dem Kundensegment. Touristen im landlichen Raum weisen
ein vergleichsweise fortgeschrittenes Alter und ein eher hohes Einkommen auf; es sind die
sogenannten , Best Ager”. Es zeigt sich, dass somit Ausgaben fiir Einkdufe in diesen Gebieten

hoher sind. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 35-36)
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Kleine Stadte in landlichen Raumen partizipieren am Shoppingtourismus v.a. durch zwei
Moglichkeiten. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 59)

Entweder Uber:

a) einim Inneren erzeugtes und bereits bestehendes Shoppingangebot: Hier verfiigt die
Region dank ihrer Ausstattung (z.B. Landschaft, Hotellerie und Gastronomie, Erholung,
Kultur usw.) an Attraktivitdit und generiert bereits hohe Umsadtze aus dem
Einkaufstourismus. Die Studie spricht in diesem Fall sogar vom Einkaufstourismus, der
als ein “Abfallprodukt’’ anfallt;
oder

b) das entsprechende Shoppingpotenzial wird erst lber Einrichtungen geschaffen. Die
infrastrukturellen Bedingungen bilden dann den erforderlichen Rahmen; der Erwerb

von Einkaufskunden aus weiter entfernten Regionen steht hier im Vordergrund.

1.2. Einzelhandel als Teil des Angebotes

ylnnenstadte sind traditionell Orte des Handels. Eine Vielfalt an Geschaften tragt zur
Lebendigkeit der Zentren bei. Dabei ist das Bestdndigste am Handel der Wandel.”
(Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung (BMVBS), 2013). Zum Einstieg soll

der Begriff des Einzelhandels nachfolgend definiert werden.

1.2.1. Definition Einzelhandel

Ein Einzelhandler (in der Schweiz als Detailhdndler bezeichnet) stellt ein spezialisiertes
Fachgeschaft mit einem tiefen aber eher schmalen Sortiment dar. Im Gegensatz zum
Grosshandel gestaltet der Einzelhandel in der Regel die Produktpalette regionalspezifisch. Der
Einzelhandler gilt als das letzte Glied in der Kette zwischen den Fabrikanten / Produzenten
und dem Endkonsumenten. Die typische Handelsform des unabhangigen Einzelhandels ist

haufig im Konsumgiiterbereich und im Kleingewerbe anzutreffen. (Birli & Friebe, 2012, S. 88)
Die wichtigsten Leistungen des Einzelhandels laut Birli & Friebe (2012, S.87) sind:

+* Feinverteilung der Marktleistung (Guter) in Kleinstmengen;
+* Warenprasentation in Verkaufsraumen, in unmittelbarer Nahe zum Endverbraucher;
¢+ Sortimentswahl, Sortimentspflege;

+»+ Beratung, Produkterklarung.
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1.2.2. Tourismusrelevantes Sortiment
Touristiker und Tourismusverbande wurden befragt, welche Shoppingangebote oder
welche Produkte die Gaste besonders interessieren. Nachfolgend die meistgenannten

Angebote: (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 116):

Food Bereich Regionaltypische Lebensmittel
Spirituosen und Weine
non-food Bereich ~ Souvenirs / Merchandising Artikel

Handwerkskunst

Die Studie ,,Shopping im internationalen Vergleich” gewichtet die Warengruppen wie folgt:

(ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 29).

** 44 Prozent: Bekleidung;

¢ 16 Prozent: Schuhe und Lederwaren;

+* 14 Prozent: Nahrungs- und Genussmittel;

** 6 Prozent: Glas, Porzellan und Haushaltswaren;
** 5 Prozent: Unterhaltungselektronik;

+* 5 Prozent: Uhren und Schmuck;

+» 10 Prozent: Sonstiges.

Zu ahnlichen Resultaten kommt auch die Studie ,Wirtschaftsfaktor Tourismus
Deutschland“ (2012). Diese Studie bezeichnet ebenfalls Textilien, Bekleidung und Lederwaren
als wichtigster Einnahmeposten. An zweiter Stelle folgt die Gruppe ,Mdbel, Schmuck,
Musikinstrumente u.A.“ und an dritter Stelle folgen Elektronikgerite. (Pavel, Mattes, &

Wissmann, 2012, S. 90)
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1.2.3. Handlungsfelder der Einzelhandler

Einzelhandler sind die wichtigsten Akteure bei der Gestaltung eines tourismusfreundlichen
Angebotes. Es existieren mehrere Moglichkeiten, die Attraktivitat fir den Tourismus zu
steigern und so weitere Einnahmequellen fir sich selber zu er6ffnen. Bereits kleine Projekte
tragen zu einer splirbaren Verbesserung bei bspw. durch ein Angebot von exklusiven Waren
und / oder Serviceleistungen. In Orten mit hoher Saisonalitat ist dennoch Vorsicht geboten,
denn mit einem ausschliesslich auf die Gaste ausgerichteten Sortiment, wird die einheimische
Kundschaft anderswo einkaufen. Es gilt also, einen guten Warenmix anzustreben, um die
Bedirfnisse vieler Zielgruppen abzudecken. (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband,

2005, S. 129)

Es ist schwierig, allgemein giiltige Faktoren fiir eine erfolgreiche Shoppingdestination zu
identifizieren. Dennoch wurden in der Studie ,Shoppingtourismus im internationalen
Vergleich” sieben Hauptgruppen von Erfolgsfaktoren herausgearbeitet. Sie alle haben einen
positiven Einfluss auf den Standort und kénnen beeinflusst oder gezielt gefordert werden.

Dies sind: (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 83ff):

X/
°

Generelle Rahmenbedingungen (z.B. Politik, Raumordnung)
» Art und Umfang des Angebotes

«* Preise / Aktionen / Sonderverkaufe

¢ Erreichbarkeit

% Infrastruktur (z.B. kulturelles Angebot, Gastronomie, Events)
¢ Bekanntheit und Marketing

e Kooperation

14



Ausgehend von einer Checkliste, die im Rahmen der Studie des Ostdeutschen Sparkassen-

und Giroverbandes (2005) erstellt wurde, lassen sich mogliche Massnahmen zeigen die helfen,

neue Kunden und Touristen anzuwerben. Selbst wenn einige dieser Massnahmen auf den

ersten Blick als nicht besonders innovativ erscheinen, zeigt die Erfahrung aber, dass sie

zumindest effektiv sind. (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 130)

Tabelle 1: Massnahmekatalog fiir Einzelhdndler

Ladengestaltung

0

X/
L X4

Verwendung regionaltypischer Produkte, die inhaltlich im
Zusammenhang mit der Jahreszeit und / oder der unmittelbaren
Landschaft des Ortes stehen

Verwendung z. B. von Exponaten aus lokalen Museen etc. fiir
eine attraktive Laden- und Schaufenstergestaltung

Platzierung Impulskaufartikel in den Schaufenstern

Einrichtung von Ruhezonen, Probierecken, Leseecken etc.

Warensortiment

A X4

°

Entwicklung von Angeboten und Hausspezialitaten
Erweiterung des Warensortiments

Service /
Offnungszeiten

X/
L X4

Ermoglichung des bargeldlosen Kaufs / Akzeptanz von
Kreditkarten

Koppelung des Warenverkaufs mit Dienstleistungen
Vereinheitlichung der Offnungszeiten im Ort

Langere Offnungszeiten am Abend oder am Wochenende

Aktionen +» Verkaufsfordernde Aktionen mit Kiinstler, Sportler etc.

+*» Angebot von Produktprasentation / Verkostung

++» Aktionswochen zu regionaltypischen Themen
Werbung / «» Druck von Visitenkarten oder Flyer (Werbematerial)
Information +* Auslage von touristischem Informationsmaterial (iber den Ort

Kundenbindung

Information via Newsletter

Personal

Personelle Weiterbildung d.h. den Blick fiir die Bedirfnisse der
Kunden scharfen

Fremdsprachkenntnisse fordern

Akzente setzen z.B. mit der Kleidung des Verkaufspersonals

Kooperationen

Zusammenarbeit mit Hotellerie / Gastronomie

Beteiligung an gemeinsamen touristischen Werbemassnahmen
und Veranstaltungen

Aktive Mitwirkung an der Planung zuklnftiger
Marketingstrategien

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005,

S. 130
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2. Standortmarketing

Das vorhergehende Kapitel gibt wichtige Hinweise, wie die beiden Branchen Tourismus —
Einzelhandel eng miteinander verknupft sind. Es ist das Standortmarketing, das nun versucht,
Nachfrage (Tourismus) und Angebot (Einzelhandel) sinnvoll zu verbinden und sie so zu

gestalten, dass positive Wirkungen erzielt werden kénnen.

Standortmarketing fasst als Oberbegriff die Bereiche des Regionen-, Stadt-, Innenstadt-
und Geschaftsstrassenmarketing zusammen. Vereinfacht ausgedriickt geht es um die
Positionierung eines Standortes — denn sie alle stehen letztlich im Wettbewerb zu anderen
Standorten. Angeworben werden Unternehmen, Einwohner, Studenten und Gaste. (Institut

fir Standortmarketing, k.D.)
Eine Definition von Standortmarketing gibt Kotler (Dickmanns, 2008, S. 2):

»Standortmarketing heillt, einen Standort so zu planen, dass er die Bedirfnisse
seiner Zielmarkte befriedigt. Es ist dann erfolgreich, wenn Birger und
Unternehmen sich in ihrer Gemeinde wohl fiihlen, wenn die Erwartungen der

Besucher und Investoren erfillt werden.”

Das Standortmarketing verfolgt demnach Ziele, wie einerseits die wirtschaftliche
Wiederbelebung der Innenstadte verbessert werden kann (Angebot) oder andererseits wie
der Tourismus angekurbelt und die Attraktivitdat einer Destination gesteigert werden kann
(Nachfrage). Nachfolgend werden Ziele aufgelistet; deutlich sichtbar wird hier die

Vielseitigkeit des Standortmarketings: (Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 19ff)

+» Das Image der Stadt verbessern

+» Wirtschaftsforderung zur Ansiedlung neuer Unternehmen durchfiihren
¢ Die Stadt als Einkaufsort attraktiver machen

«+ Die Attraktivitat der Innenstadt bzw. des Zentrumbereichs erhéhen

«» Den Handel in der Innenstadt foérdern

+* Die Kooperation und Kommunikation 6ffentlicher und privater Akteure férdern
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Gemadss der Definition von Grabow & Hollbach-Gromig (1989) pragen verschiedene

Merkmale das erfolgreiche Standortmarketing:

Tabelle 2: Merkmale eines erfolgreichen Standortmarketings

Merkmal

Denken in Zielgruppen

Gezielter Einsatz des
Marketing-
instrumentariums

Starkere Orientierung am
Kunden

Ganzheitliches Handeln

Kommunikation,
Koordination und
gemeinsames Handeln

Umsetzungsorientierung

Differenzierte Marktbearbeitung
Verschiedene Zielgruppen unterschiedlich ansprechen

Marketing wie in Privatwirtschaft
Gesamter Marketing-Management-Prozess
Informationsgewinnung bis abschliessende Kontrolle

Leistungen auf Blrger und Zielkunden ausrichten
Nicht vordergriindig ,,nur” der Verkauf

Alle Bereiche einbeziehen
Z.B. Einzelhandel, Gastronomie, Kultur, Sport und Freizeit, Verkehr,
Wohnen

Einbindung einzelwirtschaftlicher und verbandsorientierter
Interessen

Partnerschaften zwischen 6ffentlicher Hand und Privaten
Gegenseitige Information der Akteure

Koordination und gemeinsames Handeln

Massnahmenkataloge
Machbare und konkrete Ziele fir die Umsetzung definieren

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schlager-Zirlik, 2003, S. 66

2.1. Geschichtliche Hintergriinde zum Standortmarketing

In den Vereinigten Staaten von Amerika wurden bereits in den 1940er Jahren Gemeinden

mit innerstadtischen Entwicklungsprogrammen unterstitzt. Im Laufe der Jahre veranderten

sich die Projekte zunehmend in Public-Private Partnerships (PPP), um die Finanzierung der

Stadtentwicklung zu ermdglichen. (Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 4-5) Eine

PPP bezeichnet die Zusammenarbeit zwischen 6ffentlicher Hand und privater Tragerschaft,

um gemeinnitzige Leistungen zu erbringen. (Gubler & Maoller, 2006, S. 248)

Im deutschsprachigen Raum taucht das Thema ,Standortmanagement” erst in den 80er

Jahren in der Fachliteratur und der kommunalen Praxis auf. Ausloser waren politische,
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wirtschaftliche und technische Veranderungen in stadtischen Gemeinden. Eines der ersten
Beispiele im deutschen Raum war Frankenthal (Rheinland-Pfalz) im Jahr 1987. Durch das
Entwicklungskonzept konnte die Gemeinde erhebliche Kaufkraftzuflisse von den
benachbarten Ortschaften erreichen. Schnell stieg die Zahl der Stadte und Gemeinden, die
dieses Instrument auch fiir sich entdeckt hatten — es wurde eine Art ,,Modeerscheinung”.

(Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 4-5)

2.2. Der Mix des Standortmarketings

Wie im klassischen Marketing differenziert auch das Standortmarketing nach den vier P’s
(Product, Price, Place, Promotion). Place (Distribution / Verkauf) wird hier ersetzt durch das
Organisationsnetzwerk. Im Vergleich zu einer Produktvermarktung, Gbernimmt bei der
Vermarktung einer Stadt die Koordination und das Vernetzen verschiedener Akteure eine
Uberragende Position. (Jourdan, 2007, S. 95) Begriindet wird diese zentrale Rolle durch das
wirtschaftlich und politische Abstimmen und Zusammenarbeiten auf verschiedenen Ebenen.

(Gubler & Méller, 2006, S. 96-97)

Abbildung 4: Standortmarketingmix (4P)
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Gubler / Méller, 2006, S. 95ff
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Insbesondere in der Leistungsgestaltung kann der Einzelhandel aktiv werden, in dem auf
die Bedirfnisse der Zielgruppe eingegangen und ein Gesamtangebot entwickelt wird. Es geht
darum, die Bediirfnisse der Zielgruppe zu verbessern und ein Gesamtangebot zu entwickeln.
Nur einzigartige Standortmerkmale ermdglichen es, sich von einem anderen Standort
hervorzuheben. Dem direkten Kundenkontakt beispielsweise wird ein spezieller Stellenwert

zugeschrieben. (Gubler & Moller, 2006, S. 98)

2.3. Aufteilung des Standortmarketing

Im Standortmarketing wird haufig von Stadt-, City- oder Geschaftsstrassen-Marketing
gesprochen. Die Begriffe werden falschlicherweise als Synonyme verwendet und deshalb auch
vermischt. (Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008) Die jeweiligen Instrumente werden
in den Kapiteln Stadtmarketing, Citymarketing und Geschaftsstrassenmanagement definiert

und nachfolgend miteinander verglichen.

2.3.1. Stadtmarketing / Kommunalmarketing

Stadtmarketing bezeichnet eine raumlich und inhaltlich umfassende Marketingstrategie
fiir eine Stadt. In seiner Ganzheit enthalt das Stadtmarketing Teilaspekte wie Werbe-, Image-
, Fremdenverkehrs- und Wirtschaftsférderungskonzepte. Damit das Stadtmarketing effektiv
und nachhaltig ist, soll es in die Stadtentwicklungspolitik eingebaut werden und es gilt

wirtschaftliche, soziale sowie 6kologische Aspekte zu beachten. (Schlager-Zirlik, 2003, S. 65)

Der Begriff Stadtmarketing wird unabhangig von der Grésse der Kommune verwendet. Da
kleinere Gemeinden sich mit dem Begriff Stadtmarketing schwer tun, wird
Kommunalmarketing als Synonym verwendet. (Jourdan, 2007, S. 67) Die Definition zum

Stadtmarketing von Grabow & Hollbach-Gromig (1998) lautet:

,Umfassendes Stadtmarketing ist kooperative Stadtentwicklung mit dem Ziel der
Aufwertung einer Stadt und ihrer Leistungen fiir Birger, Wirtschaft und Auswartige
durch verbesserte Kommunikation und langfristige Partnerschaft zwischen allen, die an
der Gestaltung des Lebensraumes Stadt mitwirken, durch die gemeinsame Entwicklung

und Umsetzung konkreter Projekte auf der Grundlage von partnerschaftlich
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erarbeiteten Leitlinien und offensiver, konsensorientierter Diskussion und

Zielkonflikten.”

Mit anderen Worten, es ist erforderlich, die Stadtentwicklung gemeinschaftlich anzugehen.
Dabei stehen die Akteure Biirger, Unternehmen und Géste im Vordergrund. Uber lingere Zeit
sollen Partnerschaften intensiviert werden; dies kann anhand von gemeinsamen Projekten

erreicht werden. Davon kdnnen alle Beteiligten profitieren.

Beim Stadt- bzw. Kommunalmarketing soll die Gemeinde als Einkaufsort fir die
Einzelnachfrage dienen. Der zentrale Aspekt ist die Gewinnung von tatsachlichen und
potenziellen, sowie von externen und internen Kunden fir den Einkaufsstandort. Im
Mittelpunkt stehen erwerbswirtschaftliche Faktoren. Hauptakteure des Stadtemarketings
sind die Einzelhandler selbst; sie werden in der Regel von der 6ffentlichen Hand (Gemeinde)

begleitet und finanziell unterstiitzt. (Jourdan, 2007, S. 68)

2.3.2. Citymarketing / Innenstadtmarketing

Vielerorts verlieren v.a. Innenstddte an Attraktivitdt, weshalb das Citymarketing an
Bedeutung gewinnt (Jourdan, 2007, S. 69). Im Gegensatz zum Stadt- bzw.
Kommunalmarketing beschrankt sich das Citymarketing auf die Kernstadt und wird aus
diesem Grund auch Innenstadtmarketing genannt. Hauptziel ist es, die Innenstadt als
Einkaufs- und Erlebnisort zu vermarkten. (Jourdan, 2007, S. 69) Das vermehrte Aufkommen
von Einkaufszentren ausserhalb der City, hat dazu gefiihrt, dass Gewerbetreibende in der
Innenstadt selber aktiv wurden, um dem Trend entgegenzuwirken. Es wird deshalb als
innerstadtisches Einzelhandels- und Fremdenverkehrsmarketing beschreiben. (Promberger,
Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 10) Die Innenstadtkonzeption tragt auch Bezeichnungen
wie ,Rahmenplan fir die Innenstadt”, , Einzelhandelskonzept” oder ,,Masterplan®. (Jourdan,

2007, S. 70)
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Die Leistungsfaktoren eines Standortmarketings zielen darauf ab, den Standort an die
Bedirfnisse der Zielgruppe anzupassen und ein Gesamtangebot zu biindeln. Das Innenstadt-
bzw. Citymarketing unterteilt die Leistungsfaktoren in drei Faktoren: Lenkungsfaktoren,

Angebotsfaktoren und Erlebnisfaktoren. (Gubler & Moller, 2006, S. 98ff)

1. Lenkungsfaktoren: Kundenparkplatzndhe, attraktive Bauplanung, Zugang zum
offentlichen Verkehr, attraktive Fussgangerzonen, Gestaltung des o6ffentlichen
Raumes, Gestaltung der Grenzbereiche zwischen privatem und 6ffentlichem Raum,
zielgruppengerechte Nutzung des halboffentlichen Raumes, Wirtschaftsforderung
(Geschaftsansiedlung)

2. Angebotsfaktoren: Werbe- und PR-Massnahmen, regelmassige Aktionen und
Veranstaltungen, zielgruppengerechter Angebotsmix, Beratung, Schaufenster,
Dienstleistung und Innovation

3. Erlebnisfaktoren: Kundenwiinsche an den offentlichen Raum, Begriinung und
Bepflanzung, Sauberkeit, Sicherheit, Glaubwirdigkeit und Kompetenz, Unterhaltung

und Information

Sowohl die 6ffentliche Verwaltung als auch die Einzelhdandler verfligen tber die nétigen

Instrumente diese Faktoren positiv zu gestalten. (Gubler & Moller, 2006, S. 98ff)

2.3.3. Geschaftsstrassenmarketing

Noch spezifischer als das Citymarketing ist das Geschaftsstrassenmarketing. Es grenzt sich
von den anderen Standortmarketing durch die dichte Nutzungsmischung ab. Ziele dieses
Marketings sind die Attraktivitatssteigerung der Geschaftsstrassen, die Frequenzsteigerung,
die Verbesserung des Waren- und Serviceangebots, die betriebswirtschaftliche Stabilisierung
der Unternehmen und die Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen
Akteuren. Die Ziele umfassen drei Ebenen: (Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S.

13)

+* Einzelne Unternehmen in der Geschaftsstrasse
+* Kooperationen der Arbeitsgemeinschaft

+* Kommunale Entscheidungstrager
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2.3.4. Vergleich der drei Marketinginstrumente

Im Idealfall werden Stadt-, City- und Geschaftsstrassenmarketing gemeinsam betrieben.
Sie widersprechen sich nicht, sondern sollten sich ergdnzen. (Jourdan, 2007, S. 70)
Nachfolgende Abbildung versucht zu zeigen, wie sich das Standortmarketing als das
umfassende ,Gebdude” in die verschiedenen Einzel-Marketinginstrumente einteilen bzw.

zuordnen lasst.
Abbildung 5: Standortmarketing (Aufteilung der Instrumente)

Geschaftsstrassenmarketing

City- / Innenstadtmarketing

Stadt- / Komunalmarketing

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 6

Die Aufteilung orientiert sich vereinfacht am geografischen Raum. Das Stadt- /
Kommunalmarketing betrifft die ganze Stadt, das Citymarketing nur den Stadtkern und das

Geschaftsstrassenmarketing bezieht sich relativ eng auf einzelne Geschaftsstrassen.

Je nach Marketing, unterscheiden sich die Akteure. Je kleiner der geografische Raum, desto
kleiner sind in der Regel die Arbeitsgruppen. Wahrend im Stadtmarketing die Akteure
mehrheitlich auf politischer Ebene arbeiten, sind es beim Citymarketing die verschiedenen
Verbande in Zusammenarbeit mit der Gemeinde; beim Geschaftsstrassenmarketing sind es

v.a. die individuellen Einzelhandler.

Als letztes wird nach den Tatigkeiten und Massnahmen unterschieden. Je tiefer man in der
Gliederung geht, desto kleiner und kurzfristiger werden die Projekte; es sind hier v.a.
operative Massnahmen, die angegangen und umgesetzt werden. Auf der Stadtebene sind es
mehrheitlich politische Projekte mit eher strategischem Charakter, die fir die Koordination

viel Zeit in Anspruch nehmen.
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3. Kooperationen

In den vorangegangenen Kapiteln wird des Ofteren auf die Wichtigkeit von Kooperationen
zwischen Einzelhandel und Tourismus hingewiesen. Kapitel 3 widmet sich diesem Thema im

Rahmen der branchenibergreifenden Zusammenarbeit.

Bevor auf Kooperationen des Standortmarketings eingegangen wird, gilt es den Begriff zu
klaren. Das Wort stammt aus dem (Kirchen) Latein: Cooperatio bedeutet Mitwirkung. (Duden,
2013) Es existieren viele Synonyme, wie strategische Allianzen, Netzwerke, Partnerschaften
(Partnerships), Joint Ventures usw. Zahlreich sind auch Definitionen in der Literatur (vgl. Abb.

6). (Etter, 2003, S. 40)

Tabelle 3: Definitionen von Kooperation

Verfasser Definition von Kooperation

BOTT (1967) Ein auf einen gemeinsamen Zweck abgestelltes, kartellrechtlich erlaubtes Handeln
bzw. Verhalten von mehreren voneinander unabhéngigen Wirtschaftssubjekten, die
direkt untereinander Vertrage abschlieBen, wonach einzelne gleiche, sich erganzen-
de oder kontrdre Teilfunktionen aus dem unternehmerischen Gesamtbereich ausge-
gliedert werden, um sie koordiniert besser wahmehmen zu knnen.

BIDLINGMAIER (1967) | Liegtimmer dann vor, wenn zwei oder mehrere Unternehmungen aufgrund freiwilli-
ger vertraglicher Abmachungen gewisse Aufgaben gemeinsam erflillen in der Erwar-
tung, hierdurch einen — gegeniber dem jeweils individuellen Vorgehen — hdheren
Grad der Zielerfillung zu erreichen,

KNOBLICH (1969) Auf freiwilligen, vertraglichen Vereinbarungen beruhende Zusammenarbeit mindes-
tens zweier rechtlich und wirtschaftlich selbststandig bleibender Unternehmungen in
bestimmten unternehmerischen Teilbereichen.

GERTH (1971) Zusammenwirken von Betriebswirtschaiten, bei welchem durch einzelbetriebliche
Ausgliederung und kollektive Ausiibung von Aufgaben die wirtschaftliche Situation
der kooperierenden Betriebe verbessert werden soll.

GROCHLA (1972) Ausgegliederte und koordinierte Erflillung von Teilaufgaben 6konomisch und recht-
lich selbststandiger Unternehmungen.

Quelle: Etter, 2003, S. 40

Setzt man die relevanten Elemente der einzelnen Definitionen zusammen, zeigen sich

deutliche Merkmale, die Kooperationen beinhalten:

% Zweck: gemeinsame, koordinierte Erfiillung von Aufgaben
+* Form: freiwillig, vertragliche Vereinbarungen
+»* Partner / Akteure: unabhangige, selbstiandige Wirtschaftssubjekte (Unternehmen,

Betriebe)
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In den Diskussionen um Kooperationen wird oft der Prozess vernachlassigt, der zeitlich

vorgespannt ist. Hier dirfte der Ursprung fiir den Erfolg einer Kooperation liegen.

Es braucht Initianten, die zu erkennen vermdgen, dass ein vorhandenes Potential mit einer
Zusammenarbeit besser ausgeschopft werden kann. Sind die Akteure willens gemeinsame
Wege zu suchen, beginnen sie Ideen zu entwickeln und Partner ausfindig zu machen, da ein

Alleingang kaum die nétige Wirkung erzielen kann. (Eder, 2006, S. 20)

In einem weiteren Schritt geht es darum, sich mit den Partnern zu treffen und gemeinsame
Ziele zu formulieren, sowie Regeln festzulegen. (Eder, 2006, S. 13) Inhaltlich entspricht dies
der Koordination, also der Abstimmung. Dies sind Anndherungsversuche und oft zeitraubende
Prozesse. Hier ist nach wie vor Uberzeugung nétig, da sich die Partner erst kennen lernen und

das Vertrauensumfeld geschaffen wird.

Erst jetzt, nach der gemeinsamen (Ziel-) Abstimmung beginnt die eigentliche Kooperation.
Nun sind Massnahmen der Mitwirkung gemeinsam zu gestalten, Aktionen und Kampagnen zu
etablieren, Auftritte zu organisieren usw. Dabei entstehen aber auch neue Formen, die unter
Umstdanden im Alleingang gar nicht moglich gewesen waren oder gar nie in Betracht gezogen
wurden. In dieser Phase ist der Einsatz von gemeinsamen Ressourcen (Personen und
Finanzen) noétig. Auch die Zeit spielt eine Rolle. Kurzfristige Projekte helfen, die Motivation zu
steigern. Schnelle Ergebnisse werden sichtbar (quick win). Langerfristige Projekte tragen dazu
bei, die Kooperationen starker zu festigen, sie zu intensivieren und weiter auszubauen. (Eder,

2006, S. 15ff)

Gute Kooperationen voranzutreiben bedingt, dass sich die Akteure unterstiitzen und
zusammenarbeiten — dies als Folge einer abgestimmten Koordination und eines gewachsenen
gegenseitigen Vertrauens. (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 128) Hier

diirfte der Schliissel erfolgreicher Kooperationen liegen. (vgl. Abb. 6)
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Abbildung 6: Kooperationsprozess im zeitlichen Ablauf

Initiative / Wille
Koordination / erstes Zusammentreffen

Kooperationsstart / gemeinsame Projekte
Erfolge erzielen

Quelle: eigene Darstellung

3.1. Kooperationen im Standortmarketing

Eine umfassende Gestaltung einer Stadt / Kommune liegt weit Gber den Kompetenzen
einer Gemeindeleitung bzw. der Verwaltung. Stadtgestaltung respektive eine
Stadtentwicklung hat in Zusammenarbeit mit den Unternehmen, der Bevélkerung und ihren
Organisationen (Berufs- und Branchenverbdnde, Vereine usw.) stattzufinden. Gemeinsam
festgelegten Ziele zu erreichen, versteht sich bei der Umsetzung ebenso als eine gemeinsame
Aufgabe und gilt als kooperativer Prozess aller beteiligten Akteure. (Promberger, Bernhart,

Mair, & Gander, 2008, S. 20)

Um innovative Angebote zu entwickeln, ist die eigentliche Vernetzung von Branchen ein
wesentlicher Faktor. Gemeint ist nicht nur die Vernetzung innerhalb der Branche, sondern
auch zwischen den Branchen. Qualitat und Intensitat solcher Kooperationen sollen sie starken

und einen Wettbewerbsvorteil hervorbringen. (Pechlaner, Fischer, & Hammann, 2006, S. 44)

Gut funktionieren Kooperationen in Stadten mit einem vorgangig gemeinsam festgelegten
Konzept bzw. mit einer gemeinsam geschaffenen Stadtmarketingorganisation. Hier sind alle
Vertreter, Einzelhandel und Tourismus, Mitglieder bzw. Gesellschafter gleichwertige Partner.
Diese Marketingorganisation dient als Plattform und vermag die Interessen zu biindeln, die
Absprachen gemeinsam zu formulieren und mit einer Stimme zu sprechen. Damit wird ein
Verhandeln mit jedem einzelnen Handler, Hotelier, Gastronom oder Dienstleister vermieden.

(ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitdt Trier, 2005, S. 57) Ein
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zusammengefasstes City- und Tourismusmanagement verkiirzt als Folge auch die
Kommunikationswege und spart Kosten. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH,
Universitat Trier, 2005, S. 157)

Im Tourismusbarometer des ostdeutschen Sparkassen und Giroverband wurde die Frage
an Tourismusakteure und Einzelhdndler gestellt, ob und in welcher Form sie
zusammenarbeiten. 90 Prozent aller Befragten erklarten, dass eine Zusammenarbeit
vorhanden ist (vgl. Abb. 7), wobei ,,Gemeinsame Veranstaltungen” mit beinahe 60 Prozent am
haufigsten genannt wurde. Weiter sind das Nennen von gemeinsamen Anzeigeschaltungen
und das Verteilen von Informationsmaterial mit Giber 50 Prozent ebenfalls starke Hinweise auf
eine Zusammenarbeit der beiden Branchen. (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband,

2005, S. 109)

Abbildung 7: Zusammenarbeit Einzelhandel — Tourismus (Deutschland)

58.6 % | Gemeinsame Veranstaltungen

Anzeigenschaltung von Einzelhdndlern

% :
I 51 < % | Verteilung Infomaterial der
Werbegemeinschaft
Fremdenverkehrsverein
_27,1 % Gemeinsame Produktion von
speriellen Infomaterialien
- 15,7 % EH und Tourismus in gemeinsamer
Organisation
- 12,9% Fremdenverkehrsverein Mitglied
im EH-Verband
- 11.4% Sonstiges
0 25 50 75

Quelle: Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 109

3.2. Schwierigkeiten in der Kooperation
Dieselbe Studie machte aber deutlich, dass die Zufriedenheit der tatsachlichen
Kooperationen zwischen Einzelhandel und Tourismus auch zu wiinschen (brig ldsst; nur ein

geringer Teil der Befragten zeigte sich wirklich zufrieden. (Ostdeutscher Sparkassen- und
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Giroverband, 2005, S. 109) Es sind verschiedene Faktoren, die diese Unzufriedenheit

beeinflussen.

+» Die Stimmung beim Einzelhandel ist generell eher schlecht, da sie einen
kontinuierlichen Riickgang des Umsatzes feststellen. Deshalb sind auch die finanziellen
Mittel fir gemeinsame Marketingausgaben oder Vertriebsmassnahmen
eingeschrankt. Bei Filialen kommt verscharfend hinzu, dass die Filialleiter vor Ort oft
Uber kein eigenes Marketingbudget verfiigen. (Ostdeutscher Sparkassen- und
Giroverband, 2005, S. 109)

«» Der unmittelbare Nutzen von gemeinsamen Aktionen von Einzelhandel und Tourismus
ist schwer nachzuweisen und zu Uberprifen. Dies mag mit ein Grund sein, weshalb
eine Bereitschaft zur Mitwirkung meist sehr niedrig ist. Geschafte unterstiitzten haufig
nur Aktionen, die sich unmittelbar vor ihrem Geschaft abspielen. (Ostdeutscher
Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 109)

%+ Die beiden Sektoren bearbeiten unabhangig voneinander ihre Zielgruppen; auch wenn
sie sich zum Teil Gberschneiden. Aus Zeit- und Ressourcenmangel wahlen Touristiker
eher eine Zusammenarbeit mit den unmittelbaren Partnern, wie Hoteliers und
Gastronomen. Sie vernachldssigen die Kooperation mit Einzelhdndler. (Ostdeutscher
Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 109)

% Ein letzter Punkt in der Aufzahlung macht auch darauf aufmerksam, dass haufig eine
Person fehlt, die die Initiative ergreift und eine Kooperation zwischen den Partnern

vorantreibt und begleitet (Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 109)

Zu dhnlichen Resultaten fiihrte die Studie Shopping Tourismus im internationalen Vergleich
von Econ Consult (2005). Diversen Vertretern aus der Tourismus- und der
Einzelhandelsbranche wurde folgende Frage gestellt: Wie beurteilen Sie Kooperationen von
Einzelhandel und Tourismus? Die Riickmeldungen waren auch hier meist negativ. Genannt
wurde vor allem ,,ein mangelndes Verstandnis flreinander”. Ausserdem wird der Einzelhandel
als passiv bis ablehnend wahrgenommen. Der Einzelhdndler zeigt sich wohl als wichtiger
Faktor im touristischen Angebot, Uberldasst aber den Tourismusverantwortlichen die
Vermarktung und Finanzierung. Als weiterer Punkt wurden die mangelnden Kenntnisse tiber
die Kundenstruktur und das Ausgabeverhalten der Kunden kleiner und mittlerer Einzelhandler

genannt. (ECON-CONSULT, EuroHandelsinstitut GmbH, Universitat Trier, 2005, S. 156)
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4. ,Lebendige Orte“ Kooperationsbeispiel Einzelhandel - Tourismus

Um die Aspekte der Kooperation in einem Standortmarketing anhand eines realen Beispiels
zu zeigen, wurde das Projekt ,Lebendige Orte“ in Slidtirol gewahlt. Das Projekt ist im Jahr 2009
von der Autonomen Provinz Bozen-Sudtirol zusammen mit dem Handels- und
Dienstleistungsverband Sudtirol (HDS)? lanciert worden. (Autonome Provinz Bozen-Siidtirol,

2014a)

Die Ziele des Projektes liegen im Bereich des Handels und der Nahversorgung. Die Provinz
legt Wert darauf, dass sich der Einzelhandel im Ortszentrum entwickeln soll. (Autonome
Provinz Bozen-Sidtirol, 2014b) In dieser Ortsentwicklung sollen die drei Gruppen, namlich
Einwohner der jeweiligen Gemeinden und Fraktionen, die lokalen Unternehmen (besonders
Einzelhandel) und die Gaste, seien dies Tagesgaste oder Touristen, miteinbezogen werden.

(Stampfer, 2012)

Zusatzlich zum Handel sollen auch offentliche Betriebe, Fremdenverkehrs- und
Gastbetriebe, Unterhaltungs- und Freizeitbetriebe, sowie Dienstleister geférdert werden, um
die historischen Zentren aufzuwerten. Uberdies soll das Image der Stadte / Orte gestarkt und
die Lebensqualitat im Ort verbessert werden. Ein weiteres Ziel ist der Schutz der im Ortskern

angesiedelten Betriebe. (Autonome Provinz Bozen-Sidtirol, 2014c)

Durch die neue Handelsordnung (Landesgesetz vom 17. Februar 2000), Artikel 3/bis
(Aufwertung der historischen Zentren) konnte das Projekt auf rechtlicher Basis verankert

werden. (Autonome Provinz Bozen-Sidtirol, 2014c)

,Um die Handelstatigkeiten in den historischen Zentren gemafl den Zielsetzungen laut
Artikel 1 aufrecht zu erhalten und aufzuwerten, kdnnen die Gemeinden ein Projekt zur
Aufwertung des Verkaufsnetzes der historischen Zentren genehmigen. Bei der Ausarbeitung

des Projektes sind die von der Landesregierung genehmigten Leitlinien zu bericksichtigen.”

2 Der Verband vertritt die Interessen der Einzelhdandler, auf politischer Ebene, in wirtschafts-, sozial-, und
kulturpolitischen Entscheidungsprozessen. Mit (iber 7000 Mitgliedern ist er die wichtigste Anlaufstelle fiir ca. 30
Berufsgruppen im Bereich Handel und Dienstleistung (Handels- und Dienstleistungsverband Sidtirol (HDS), k.D.)
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Artikel 1 der neuen Handelsordnung besagt:

(1) ,Dieses Gesetz beriicksichtigt die besondere Autonomie, welche der Provinz Bozen vom
vereinheitlichten Text der Verfassungsgesetze liber das mit Dekret des Prasidenten der
Republik vom 31. August 1972, Nr. 670, genehmigte Sonderstatut von Trentino-Sudtirol
zuerkannt wurde. Dieses Gesetz regelt den Handelssektor unter Bertlicksichtigung des
geomorphologischen Aufbaus Sidtirols, des Reichtums an Natur-, Landschafts- und
Umweltressourcen sowie der besonderen Siedlungsstruktur im landlichen Raum. In
diesem Umfeld mufl sich das Verteilungsnetz mit seinen unterschiedlichen
Dienstleistungsangeboten ausgeglichen entwickeln; ausschlaggebend ist dabei die
wirtschaftliche und soziale Bedeutung der Klein- und Mittelbetriebe, die zugunsten der
Bewohner und Gaste fir eine qualitativ hochstehende und flachendeckende

Verbreitung des Angebots sorgen. ,,

Neben der Handelsordnung und dem Gesetz wurden im Jahr 2009 drei auf das Projekt

spezifische Leitlinien formuliert:

Leitlinien

1. Forderung der Aufwertung der historischen Zentren samt den damit
zusammenhangenden Gebieten sowie der Entwicklung des Handelsgefiiges, der
Marktareale, der offentlichen Betriebe, der Fremdenverkehrs- und Gastbetriebe, der

Unterhaltungs- und Freizeitbetriebe sowie des Dienstleistungshandwerks.

2. Ausbau des Angebots an kulturellen Dienstleistungen sowie Starkung des Images und der
stadtischen Identitat zur Steigerung der Lebensqualitat dieses Orts der Begegnung; wer diese
Gebiete bewohnt und alle, die sich in ihrem Einzugsbereich befinden, sollen auf bessere
Rahmenbedingungen und Dienstleistungen zdhlen kdénnen; dies soll unter anderem durch

eine Steigerung der Leistungsfahigkeit der dort angesiedelten Betriebe erreicht werden.

3. Schutz der im Zentrum angesiedelten Betriebe und Aktivitaten von historischer und
kultureller Bedeutung; es soll verhindert werden, dass traditionelle Handels- und

Handwerksaktivitaten das Zentrum verlassen.
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Landesrat Thomas Widmann beschreibt das Projekt ,Lebendige Orte” wie folgt: "Eine
Chance fiir unsere Orte, fiir den Einzelhandel, fiir die Menschen, die dort leben und als Gaste

kommen." (Autonome Provinz Bozen-Sidtirol, 2014a)

Als notwendig empfunden wurde das Projekt aufgrund eines Strukturwandels, der in den
letzten Jahren — auch in Stdtirol — stattgefunden hat. Auf diese Problematik wird im nachsten

Ill

Kapitel 4.1 ,Strukturwandel im Einzelhandel” naher eingegangen.

4.1. Strukturwandel im Einzelhandel

Das Leben im Dorf funktioniert in Stdtirol durch die heimatverbundene Einstellung der
Sudtiroler gut (CIMA Beratung & Management GmbH, 2012). Kleinere und mittlere
Ortschaften im Land verfligen zu einem grossen Teil (iber funktionierende, kompakte und
dorfliche Strukturen, welche von den Menschen vor Ort gestarkt und gepflegt werden.
(Stampfer, 2012, S. 1) Die Einzelhdndler in Stdtirol sind mehrheitlich Familienunternehmen.
Sie sorgen fir ein flaichendeckendes Versorgungsnetz, das bis heute noch gut funktioniert.

(Autonome Provinz Bozen-Sudtirol, 2015)

Trotzdem ist dahnlich, wie in anderen europaischen Stadten und Doérfern, eine Veranderung
der Ortszentren festzustellen. Verschiedene Faktoren beeinflussen diesen Prozess. Es handelt
sich hierbei um soziodemographische und gesellschaftspolitische Entwicklungen, ein
verandertes Konsum- und Verbraucherverhalten, eine verstarkte Mobilitdt der Bevolkerung,
eine Zunahme von ,nicht-Ortszentren-kompatibler” Handelsgrossbetrieben und damit
verbundene Kaufkraftabflisse v.a. nach Osterreich. Ausserdem stellt man einen
zunehmenden Konzentrationsprozess und einen Anstieg der betriebswirtschaftlich

notwendigen Mindestbetriebsflachen in diversen Sektoren fest. (Stampfer, 2012, S. 1)

In Stdtirol folgen aus diesen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklungen
verschiedene Herausforderungen fir die Gemeinden und das Land. Besonders in den
kleineren Orten entsteht eine Konkurrenz zu den in der Umgebung liegenden Stadten, die
Uber ein tieferes und breiteres Einzelhandels- und Unterhaltungsangebot verfiigen.
(Stampfer, 2012, S. 2) Weitere Kaufkraftabflisse sind verbunden mit Einkdufen in der
Peripherie, denn Preise in Geschaften in Ortszentren sind héher als ausserhalb. (Guy, 2013, S.
3) Weiter verstarkt sich die Problematik der Erreichbarkeit und steigert die Konkurrenz zu den

grosseren Orten. (Stampfer, 2012, S. 2)

30



Der Trend von Betriebsaufgaben in den verschiedenen Branchen wie Einzelhandel,
Tourismus oder Handwerk ist auch in Stdtirol deutlich spirbar. Es sind die nachkommenden
Generationen, die keine Betriebsnachfolge antreten moéchten. Weiter werden als Probleme
die hohe Leerstandrate bei intakten Immobilien in  Ortskernen und die
denkmalschutztechnisch schwierige Situation in den historischen Zentren genannt. Dies fiihrt

zu vielen sanierungsbediirftigen Gebaduden. (Stampfer, 2012, S. 2)

Genannt wird auch die mangelhafte Gestaltung der 6ffentlichen Raume, oft hervorgerufen
durch den pragenden motorisierten Individualverkehr. In Sidtirol leiden viele Gemeinden
auch an veralteten oder unzureichenden Strukturen in der Gastronomie. Die Besucher-
Frequenz erhoéhenden kulturellen und o6ffentlichen Einrichtungen wie Kinos, Theater,
Schwimmbé&der aber auch Dienstleister, wie Arzte, Apotheken usw. werden zunehmend
reduziert. Die Entwicklung der Orts- und Stadtkerne wurde leider durch falsche oder
unvollstdandige stadtebauliche Planung und Massnahmen in den letzten Jahren stark

eingeschrankt. (Stampfer, 2012, S. 2)

4.2. Das Projekt , Lebendige Orte” als Losungsansatz

Einen Ansatz diese Herausforderungen und Probleme zu lO6sen, bietet das Projekt
»Lebendige Orte“. Es geht darum, die Entwicklung ,Lebendiger Orte” in Stdtirol zu fordern.
Im Rahmen des Projektes gilt es, sinnvolle Konzepte seitens der Gemeinde auszuarbeiten. (vgl.

Abb. 8) (Stampfer, 2012, S. 2)

Abbildung 8: Struktur des Projektes , Lebendige Orte”

Ausgangslage: Strukturwandel

Analyse: Problematik "Ortszentren"

Strategie: Projekt als Losung

Konzept: "Lebendige Orte" in den Gemeinden

Umsetzung: Massnahmekataloge der Gemeinden realisieren

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Stampfer, 2012, S.1ff
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Die von den Gemeinden erarbeiteten Konzepte haben drei grundlegende Anforderungen

zu erfillen (Stampfer, 2012, S. 2):

++ Die Qualitat (Versorgung, Angebot, Aufenthalt) in den Orten verbessern;
+* Durch Innovation und Kreativitdt neue Impulse fur die Entwicklung der Orts- und
Stadtkerne liefern;

¢ Die beteiligten Akteure vernetzen und zu einer Kooperation motivieren.

Zu starken sind ein spezielles Einzelhandelsangebot, Veranstaltungen oder auch
touristische Attraktionspunkte. Dabei soll auf die Einzigartigkeit grossen Wert gelegt werden.
Dies soll nicht zuletzt in der Verantwortung des Einzelhandels stehen, denn er setzt die
sortimentsspezifischen Schwerpunkte bei den Produkten fest und kann die
Integrationsfunktion innerhalb der branchenibergreifenden Wertschépfungsprozesse

ausliben. (Stampfer, 2012, S. 2)

Das Projekt wird in drei Phasen aufgeteilt. Phase 1 sieht eine Orts-Strukturanalyse vor. Die
Ausgangslage bildet die Beurteilung und Priifung der Ist-Situation; dabei werden anhand einer
SWOT Analyse die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken herausgefiltert. Es gilt alle
betroffenen Akteure zu animieren und mit diesen Sensibilisierungsgesprache zu fiihren. In der
zweiten Phase des Projektes wird ein Leitbild fiir die Gemeinde entwickelt. Es ist auch hier
eine grosse Birgerbeteiligung gefordert, um eine breite Partizipation zu erreichen. Mit
Workshops in Arbeitsgruppen soll ein Massnahme-Katalog mit Zielen und Strategien
ausgearbeitet werden. (Stampfer, 2012, S. 3f) In der dritten und letzten Phase werden die im
Leitbild verankerten Massnahmen umgesetzt. Die finanzielle Unterstiitzung wird nur in den
ersten beiden Phasen gewahrleistet. Fir die Umsetzung sollen die Akteure bzw. die Gemeinde

selber die notigen finanziellen Mittel auftreiben. (vgl. Abb. 9)

Abbildung 9: Projekt ,Lebendige Orte” im zeitlichen Ablauf

Phase 1: Orts-Strukturanalyse / Ist-Situation

Phase 2: Leitbildentwicklung und Birgerbeteiligung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Stampfer, 2012
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4.3. Die Schwerpunkte des Projektes

Die Schwerpunkte des Projektes sind in jeder Gemeinde unterschiedlich und vielseitig.
Trotzdem zeigte sich in der Befragung von 2015, bei den Themenschwerpunkten, dass eine
gewisse Haufigkeit von dhnlichen Massnahmen existiert. Unter diese Schwerpunkte fallen die
Gestaltung des Dorfkerns, haufig auch mit baulichen Massnahmen verbunden. Im Bereich des
Verkehrs wurden Massnahmen wie Umfahrungsstrassen oder die Parkplatzsituation genannt,
wobei diese Veranderungen nicht von allen Seiten gerne gesehen wurden. Insbesondere
Kaufleute haben Angst, dass Parkplatze ausserhalb oder erst recht eine Umfahrungsstrasse
keine Touristen mehr zu einem Besuch veranlassen. Ein weiterer Themenschwerpunkt liegt
im Bereich der Nahversorgung. Zusatzlich, um den Dorfkern wiederzubeleben, wurde in
einigen Gemeinden auf Veranstaltungen gesetzt. Die Wirtschaft, insbesondere der
Einzelhandel und der Tourismus, bilden in vielen Gemeinden das Gremium, um wichtige
Themenbereiche anzugehen und letztlich den Ort belebter und attraktiver zu gestalten. Viele
Gemeinden starten so eine engere Kooperation mit diesen Branchen. (Pechlaner, Nagl, &

Maier, 2015, S. 16)

Entsprechend den Themenschwerpunkten hat jede Gemeinde beim Projektstart
unterschiedliche Schliisselakteure bestimmt. Es sind Vertreter von Verbanden, Vereinen und
der Politik. Konkret handelt es sich dabei um Branchen, wie Handel und Handwerk aber auch
Tourismus. lhre Beteiligung markiert deutlich ihr Interesse, aber auch den Einfluss auf das

Projekt. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 39ff)

4.4. Teilnehmende Gemeinden

Am Projekt ,Lebendige Orte” haben insgesamt 26 Gemeinden teilgenommen. Die

Ortschaften sind auf ganz Siidtirol verteilt.

Algund, Barbian, Bozen, Branzoll, Glurns, Klausen, Laas, Lana, Leifers, Marling, Martell,
Meran, Mihlbach, Olang, Partschins, Percha, Rasen-Antholz, Salurn, Sarntal, Schlanders, St.

Christina, St. Leonhard, St. Lorenzen, Sterzing, Vahrn, Welsberg

Die blau markierten Stadtgemeinden werden in dieser Arbeit vertieft analysiert.
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4.5. Erste Resultate / Zwischenevaluation

Von den befragten Personen gaben die meisten an, dass sie sich zurzeit (2015) noch in der
Umsetzungsphase befinden. Bei den bisher umgesetzten Projekten handelt es sich
hauptsachlich um Kleinprojekte. Als Beispiele wurden gemeinsame Veranstaltungen
durchgefliihrt, Ortskerne neu gestaltet und kleinere Marketingmassnahmen gestartet.
Erwahnt wird, und das soll hier speziell hervorgehoben werden, dass durch die kleinen
Massnahmen eine Sympathiesteigerung und eine gefiihlte Verbesserung, sowie eine neue

Motivation fir die Fortflihrung erreicht werden kann. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 56)

Dank den gefiihrten Interviews konnte auch eine erste Bilanz gezogen werden. Die
positiven und negativen Resultate sind ausgeglichen. Besonders akzentuiert werden kann die
Zusammenarbeit zwischen den Akteuren. Auf diesen positiven Effekt wird im Kapitel 5.2 in

der Arbeit noch genauer eingegangen.

Weiter empfanden die befragten Personen aus den Gemeinden den Anschub fiir neue
Ideen und neue Projekte positiv. Hinzu kam noch der Blick von Aussen; externe Firmen, die
die Gemeinden beratend unterstitzt haben, sind auf Bereiche eingegangen, die
gemeindeintern Gibersehen worden waren. Auf der anderen Seite wurde kritisiert, dass wieder
ein neues Leitbild erstellt wurde, jedoch die finanziellen Mittel fiir die Umsetzung fehlen. Je
langer die Pausen zwischen Erstellung der Massnahmen und der tatsachlichen Umsetzung
liegen, desto mehr verliert sich die Motivation der Weiterarbeit. (Pechlaner, Nagl, & Maier,

2015, S. 56)
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5. ,Lebendige Orte“: Verkniuipfungen mit dem Tourismus

Wie bereits erwahnt lag einer der Schwerpunkte im Projekt auch im Bereich des Tourismus.
Hier wurden in den Gemeinden spezifische Massnahmen formuliert. (vgl. Abb. 10) Jetzt dient

die in der Methodik beschriebene Technik der GABEK Netzwerkgrafik zur Visualisierung.

Abbildung 10: Massnahmen im Tourismus (Projekt , Lebendige Orte”)
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Quelle: Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 32

Tagestouristen

Einige Gemeinden haben verstirkt auf die Prasenz gesetzt, d.h. eine engere
Zusammenarbeit mit Medien oder besser vertreten auf Messen und Events. Hinzu kommt ein

verstarktes Tourismusmarketing. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 30ff)

Die Dorfzentrumerneuerung, die in zahlreichen Ortschaften ein Thema war, betrifft den
Tourismus ebenfalls. Wie im Kapitel Standortmarketing aufgezeigt, kobnnen diese Ortskerne
die Attraktivitat eines Standortes stark beeinflussen. Eine Belebung des Ortskerns kann durch

solche Massnahmen verstarkt werden. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 30ff)

Des Ofteren wurde das Leitbild zeitgleich mit einem neuen Tourismuskonzept erstellt. So
konnten sowohl in das Leitbild touristische Aspekte eingebaut werden, als auch die
Bevolkerung in die Entwicklung des Tourismus miteinbezogen werden. Junghoteliere zu
unterstiitzen bzw. neue Betten in der Gemeinde zu erhalten, sind nur zwei der zahlreichen

genannten Beispiele. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 30ff)
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Zu guter Letzt konnten durch das Projekt ,Lebendige Orte” gar Hotels erweitert werden,
was neue Gaste brachte (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 30ff) und dementsprechend auch
einen Mehrwert fiir den Einzelhandel darstellt, wie im Kapitel 7 Wechselwirkungen Tourismus

— Einzelhandel noch spezifischer erklart wird.

Stellvertretend eine Riickmeldung auf die Frage, wie sich die Tourismussituation seit dem
Projekt verandert hat: ,,Wir haben seit dem letzten Sommer einen auffalligen Ansprung im
Tourismus festgestellt, und das kann man auf alle Fédlle darauf zuriickfiihren, dass die

Destination interessanter geworden ist“. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, 30ff)

5.1. Die vier untersuchten Stadtgemeinden
Im folgenden Kapitel werden vier Stadtgemeinden im Projekt , Lebendige Orte” vorgestellt.
Sie wurden gezielt zum Thema Kooperation Tourismus-Einzelhandel untersucht. An ihnen

sollen die in der Einleitung formulierten Hypothesen tberprift und diskutiert werden.

Die gewahlten Stadtgemeinden sind recht heterogen und vermoégen damit auch die Vielfalt
der Gemeinden in Sidtirol abzubilden. Sie unterscheiden sich deutlich in ihrer Grosse
(Einwohner und Flachen), ihrer geographischen Lage und ihrem touristischen Auftritt (Gaste,

Hotels usw.).

Die nachsten Unterkapitel 5.1.2 bis 5.1.4 folgen demselben Schema. Neben einem kleinen
Gemeindeportrat, werden jeweils die Projektpartner, der Projektverlauf und die getroffenen

bzw. geplanten Massnahmen insbesonders im Bereich Tourismus dargestellt.
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5.1.1., Lebendiger Ort“ Meran

Meran ist die grosste Stadt, die sich am Projekt beteiligt hat. Der beliebte Kur- und
Fremdenverkehrsort (Defranceschi, HGV Vize-Obmann, 2015) mit seinen beinahe 40'000
Einwohnern (Stadtgemeinde Meran, 2012) verzeichnet Uber 250'000 Ankiinfte pro Jahr
(Landesinstitut flr Statistik, 2015). Es sind vor allem die kleinen Geschafte, die Meran einen
pragenden Charakter verleihen. Dennoch haben die in den letzten Jahren angesiedelten
Geschafte und Laden von internationalen Warenketten das Stadtbild spirbar verandert. Sie
erganzen mit ihrem Sortiment das eher traditionelle, bestehende (zu erhaltende) Angebot.
Insgesamt erzeugen sie einen guten Warenmix, wie es die Kundschaft verlangt. Das
Shoppingerlebnis in Meran findet weitgehend in der Innenstadt unter den Lauben statt.

(Kurverwaltung Meran, k.D.)

Die Stadtgemeinde hatte im Jahr 2011 in Zusammenarbeit mit der Projektfirma Innovate
ein Leitbild ,Meran 2020 — Lebendige Orte“ erstellt. Naheliegend wurden hier jene Themen
behandelt, die das Gesamtprojekt ,Lebendige Orte” vorgibt. Es sind Tourismus und Einkaufen
in der Stadt. Als Unterziel wurde auch festgelegt, herauszufinden, wie Biirger und Gaste in
Meran motiviert werden kénnen, hier einzukaufen, Ferien zu verbringen und (Frei-) Zeit zu

gestalten. Als Idee galt der Slogan: , Klasse anstatt Masse”. (Rainalter, 2011)

Gemass R. Defranceschi, Vize-Ortsobmann vom HGV, sind es zahlreiche konkrete
Massnahmen, die im Rahmen dieses Leitbilds umgesetzt wurden. Ein Beispiel ist der ,Meraner
Frihling”. (Defranceschi, HGV Vize-Obmann, 2015) Zu den Highlights des ,Meraner Friihlings”
gehoren z.B. ein Kunstprojekt ,MenschenBilder” oder eine Jubildumsblumenschau der
Sidtiroler Gartnervereinigung. Zudem wurden die Griinanlagen in Meran aufgewertet und die
stadtischen Sehenswiirdigkeiten vernetzt. Dieser Event fand vom Marz bis Mai 2015 zum

ersten Mal statt. (Kurverwaltung Meran, 2015)

Meran preist sich nunmehr auch als Winterdestination auf der Tourismusvereins-Webseite
an. Die Stadt will sich damit nicht nur als reine Sommer- beziehungsweise Friihlingsdestination

prasentieren. (Defranceschi, HGV Vize-Obmann, 2015)
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5.1.2.,Lebendiger Ort“ Sterzing

Die kleine Stadt Sterzing am Brennerpass, nahe der dsterreichischen Grenze, bietet den
Einheimischen und Gasten mehr als 70 Geschafte in allen Bereichen an: Mode & Bekleidung,
Beauty & Gesundheit, Sport & Sportmode, Technik & Grafik usw. Die beinahe 7000 Einwohner
zahlende Stadt, legt Wert auf ihre Vielfaltigkeit, sei dies flr lokale Traditionsprodukte oder
italienische Designermode. Auch typische Feinkostartikel, wie Speck und Molkereiprodukte
(Sterzinger Joghurt), finden sich in den Sortimenten. (Tourismusverein Sterzing, k.D.) Fiir die
75'000 ankommenden Touristen stehen in Sterzing 32 Unterkunftsbetriebe bereit.

(Landesinstitut fiir Statistik, 2015)

In Sterzing wurde das Projekt ,Lebendige Orte” in erster Linie vom HDS lanciert. Die
Tourismusvertreter waren Kooperationspartner in der Projektstruktur und nahmen an den
Arbeitssitzungen teil. Das Projekt wurde von allen Seiten sehr positiv aufgenommen.
Namentlich war es die gute Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Verbanden.

Entstanden sind hier neue Ideen, die umgesetzt wurden bzw. nun im Gange sind.

Im Zusammenhang mit dem Tourismus wurden verschiede Veranstaltungen durchgefiihrt.
Gestartet wurden unter anderem einige ,,Cross-Selling”® Aktionen. Eine dieser , Cross-Selling”
Aktionen war eine Gastekarte, die es den Gasten ermaglichte, in Geschaften in der Stadt einen
Preisnachlass zu erhalten. Die Karte, die von den Hotels herausgegeben wird, kommt bei den

Gasten gut an. (Gogl, 2015)

Stellvertretend fur den Impuls und die Dynamik des Projektes ,Lebendige Orte” soll
folgendes Statement widergeben werden: ,Es finden weitere Massnahmen statt. Vor allem
jetzt Uber den Tourismusverein, der die Dachorganisation ist. Da treffen auch wir uns

regelmassig und verfolgen die Ziele weiter.” (Gogl, 2015)

3 Cross-Selling: Beim Cross-Selling wird dem Kunden ein Produkt aus einer anderen Produktgruppe angeboten.
Das Produkt kann eine passende Erganzung sein; es kann aber auch unabhangig vom eigentlichen Produkt sein.
Es handelt sich hier um den so genannten Quer- oder Kreuzverkauf. (Hartwig, 2009, S. 14)
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5.1.3., Lebendiger Ort“ Klausen

Die 5'000 Einwohner Stadt Klausen verfligt Gber gute wirtschaftliche und touristische
Voraussetzungen. Die Stadt profitiert einerseits von den peripheren Gemeinden, wie
Feldturns, Villnoss, Lajen, Kastelruth usw. (Trocker, 2013, S. 12) Dadurch umfasst die Stadt ein
Einzugsgebiet von rund 25'000 Einwohnern. (Trocker, 2013, S. 42) Andererseits hat die Stadt
selbst aus touristischer Sicht ein grosses Potential. Bekannt ist der Ort als ,Klausner
Kinstlerkolonie im 19. Jahrhundert” (Trocker, 2013, S. 23) oder als ,Torggelehauptstadt”
(Trocker, 2013, S. 22). Zudem wurde Klausen vor einigen Jahren von der Vereinigung ,| borghi
piu belli d’italia” ausgezeichnet und zahlt so zu den schonsten historischen Altstadten. Eine
weitere Starke ist die verkehrsgiinstige Lage zwischen Innsbruck und Bozen. (Trocker, 2013, S.

13)

Die Stadt versucht mit allen Akteuren zusammenzuarbeiten, um mehr Leute in das Zentrum
zu bringen, seien dies Einheimische, Wirtschaftstreibende, Personen aus den

Nachbargemeinden oder eben auch Touristen. (Trocker, 2013, S. 8)

Die einzelnen Projekte in Klausen werden von der eigens im Jahr 2009 gegriindeten
Wirtschaftsgenossenschaft vor Ort betreut. Diese Genossenschaft ist ein Zusammenschluss
von knapp 100 Mitgliedern aus allen Wirtschaftsbranchen des Gemeindegebiets. (Hamberger,
2015) Sie setzte die Themenschwerpunkte im Projekt ,Lebendige Orte” auf die vier

Teilbereiche: Radfahren, Torggelen, Kunst und Markte.

Alle in Klausen durchgefiihrten Projekte verstehen sich umfassend und zielen auf eine
Aufwertung des Lebensraums ab. Gegenwartig sind viele Projektideen in der Phase der
Umsetzung. (Hamberger, 2015) Projekte, die ausschliesslich den Tourismus betreffen, gibt es

keine.
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5.1.4. ,Lebendiger Ort“ Glurns

Glurns, mit seinen knapp 900 Einwohnern, ist wohl eine der kleinsten Stadtgemeinden in
den Alpen Uberhaupt. Den Status als Stadt erhielt der Ort aufgrund eines zu Beginn des 14.
Jahrhundert erworbenen Stadtrechts. Erste nachweisbare urkundliche Erwahnung datiert aus

dem Jahr 1304. (Glurns Marketing, k.D.)

Glurns liegt ganz nahe an der Schweizer Grenze und als ehemalige Handelsstadt bietet der
Ort mit seinem mittelalterlichen Flair (vollstéandig erhaltene Ringmauer, malerische Tortlirme)

viel an Geschichte und Kultur. (Glurns Marketing, k.D.)

Wie Sterzing und Klausen gehort auch Glurns zu den Stadten ,,1 borghi piu belli d’italia®.
Trotz der Kleinheit der Stadt, hat Glurns einiges an Einkaufserlebnis zu bieten. Neben einem
Lebensmittelgeschaft, einem Laden mit typisch regionalen Landwirtschaftserzeugnissen und
zwei Backereien finden sich auch Trachten-, Bekleidungs- und Schuhgeschafte. Weitere

Geschafte sollen folgen; nicht zuletzt dank dem Projekt. (Frank, 2015)

Die wichtigste Massnahme in Glurns war die Griindung der Marketinggesellschaft ,Glurns
Marketing“. Die Organisation ist bereits seit 2011 tatig und leistet gemass dem Biirgermeister
Herr Frank, gute Arbeit. Die Aufgaben bestehen darin, die touristische Vermarktung von
Glurns und Umgebung zu ibernehmen. Verschiedene Plattformen werden genutzt, um bei
Messen und Veranstaltungen prasent zu sein. (Frank, 2015) Hervorzuheben ist der monatliche
»,Laubenmarkt” von Mai bis Oktober mit speziellen Themen, wie Blumen- und Gartenmarkt

Feinschmeckermarkt, Altes und traditionelles Handwerk, Freizeit- und Hobbymarkt usw.

Ein spezieller Akzent wurde im Bereich Kultur gesetzt. Angesiedelt wurde eine
Kinstlergruppe ,Artists and Residents”. Fir junge Kinstler ist so eine Plattform geschaffen
worden, die ihnen Mdglichkeit gibt, sich wahrend einigen Wochen in Glurns aufzuhalten und
kreativ zu wirken. Mit dieser Aktion will man auch zeigen, dass junge Leute in Glurns

willkommen sind. (Frank, 2015)

Noch nicht umgesetzt, aber in Planung - ist die Privatzimmervermietung. Hier mochte
Glurns ein Konzept erstellen, um auch den privaten Haushalten die Moéglichkeit zu schaffen,
Gaste einfacher beherbergen zu kdnne. Denn Glurns hat ein Problem: Es kommen mehr Gaste

als Betten zur Verfligung stehen. (Frank, 2015)
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5.2. Kooperationen im und durch das Projekt ,Lebendige Orte”

Im Projekt ,Lebendige Orte” spielen Kooperationen und Kommunikation eine bedeutende
Rolle. Teilweise sind sie wichtiger, als die konkreten Umsetzungen an sich. Folgendes Zitat
bestadtigt diese Aussage: ,Ich wiirde sagen, die Kooperation war noch wichtiger als die
Umsetzung (...). Das war fiir die Gemeinde ein grosser Gewinn.” (Pechlaner, Nagl, & Maier,

2015)

76 Prozent gaben bei der Befragung an, dass es insgesamt wahrend dem Projekt zu einer
verbesserten Zusammenarbeit kam, dies nicht nur branchenintern, sondern auch
branchentbergreifend (vgl. Abb. 11). Eine wichtige Kooperation, die mehrmals genannt wird,

findet zwischen Touristikern und Einzelhandlern statt. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015)

Abbildung 11: Kooperationszufriedenheit im Projekt , Lebendige Orte”
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Quelle: Pechlaner, Nagl & Maier, 2015, S. 48
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Das Projekt half nicht nur Kooperation zu verbessern, sondern sogar neue entstehen zu
lassen. Auf die Frage Entstanden durch das Projekt neue Kooperationen? antworteten 43

Prozent bejahend (vgl. Abb. 12). (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015)

Abbildung 12: Kooperationsbildung im Projekt , Lebendige Orte”

14%
HJa
Nein
Keine Antwort
43%

Quelle: Pechlaner, Nagl & Maier, 2015, S. 48

Die Grosse der Gemeinden ist nicht zuletzt ausschlaggebend fiir die gute Kooperation
innerhalb des Projektes. Der Vorteil der Sudtiroler Gemeinden bei einer Zusammenarbeit liegt
darin, dass die Gemeinden relativ klein sind. Je kleiner die Anzahl der Akteure, desto geringer
ist tendenziell das Konfliktpotential und gemeinsames Handeln wird vereinfacht. (Turner &

Reisinger, 2001, S. 11)

Trotz den vielen positiven Aspekten, wurde auch die negative Seite betont. Sobald im
Projekt eine langere Pause aufgetreten ist, war die Kooperationsbasis wieder, wie vor dem
Projekt eher schwach. Viele Gemeinden haben die Zusammenarbeit nach Projektende
ganzlich vernachlassigt. Es brauchte wieder viel Zeit, das Vertrauen aufzubauen und eine neue

Initiative zu ergreifen. (Pechlaner, Nagl & Maier, 2015)

Wie diese Zusammenarbeit zwischen den Akteuren Einzelhdndler — Touristiker verlief,
wurde bei den Experten genauer untersucht. Grundsatzlich werden Kooperationen zwischen
Tourismus und Handel von allen vier Experten der untersuchten Stadtgemeinden als

notwendig und richtig empfunden.
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5.2.1. Kooperation in den vier Stadtgemeinden

In Meran existiert eine Kooperation Tourismus - Einzelhandel. Ob das Projekt ,Lebendige
Orte” direkt an dieser Kooperation beteiligt war, kann R. Defranceschi nicht bestatigen. Diese
Aussage bedeutet, dass das Projekt in der Gemeinde Meran keinen unmittelbaren Einfluss
hatte und ein Projekt war, wie es schon einige zuvor gab. Eine Kooperation, die seit langerer
Zeit stattfindet, ist die der ,Langen Dienstage” im Sommer. Wahrend diesen Einkaufsabenden
sind die Geschafte bis 22 Uhr ge6ffnet. Neben den ,Langen Dienstagen” werden verschiedene
Veranstaltungen gemeinsam durchgefiihrt: ,,Heuer im Jahr 2015 hat die Kurverwaltung einen
Markt lanciert, der fiir Touristen und Einheimische ein Anziehungspunkt sein soll. Das heisst,
wenn die Leute in die Stadt gehen, dann schauen sie sich auch die Geschafte an — das ist der
Meraner Markt.“ Auch die ,Meraner Weihnacht” ist eine Kooperation beider Branchen.

(Defranceschi, HGV Vize-Obmann, 2015)

Die Kooperation Einzelhandel-Tourismus gab es in Sterzing bereits vor dem Projekt
,Lebendige Orte”. Es war aber ,ein zusatzlicher Input” wie H. Gogl betont. Auf alle Falle hat
das Projekt ,Lebendige Orte” die Kooperationen wesentlich gestarkt. (Goégl, HGV Obmann,
2015) In Sterzing sind es die lokalen Verbande, die miteinander kooperiert haben. Im Projekt
sind Arbeitsgruppen gebildet worden, in denen gemeinsame Projekte besprochen wurden.
Die Kooperation im Projekt wurde in der Gemeinde als positiv empfunden. (Gogl, HGV

Obmann, 2015)

Durch die gegriindete Wirtschaftsgenossenschaft in Klausen wurden die verschiedenen
Wirtschaftsakteure quasi auf Druck zu einer Kooperation geformt. Jeder Tourismusbetrieb ist
auch Mitglied dieser Genossenschaft. Dadurch wurde im Stadtmarketing ein reger Austausch
zwischen den Akteuren geférdert. Zum Projekt sagt Herr Hamberger: ,,Es schafft die Basis und
schafft Einigung, um im Netzwerk gemeinsam und zielorientierter arbeiten zu kdnnen. Damit

wird fir alle Bereiche zusatzlich Wertschopfung geschaffen.” (Hamberger, 2015)

Die Kooperation in Glurns zwischen den beiden Akteuren gelingt noch nicht wie sie sollte.
Selbst wenn es keine Konflikte zwischen den beiden Branchen gibt, werden keine
gemeinsamen Projekte durchgefihrt. Mogliche Griinde hierfiir werden im nachsten Kapitel
genauer erldutert. Grundlagen fir bilaterale Bindungen werden dennoch von ,Glurns

Marketing“ versucht zu schaffen. (Frank, 2015)
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5.2.2. Kooperationsprobleme in den vier Stadtgemeinden

Bei der Bildung von Kooperationen werden von den Experten verschiedene Problematiken

und Hindernisse aufgezeigt (vgl. Abb. 13). Es sind:

%+ der Zeitaufwand (Frank, 2015);

++» die aufwendige Biirokratie (Gogl, 2015) und politische Prozesse (Defranceschi, 2015);

++» das fehlende Interesse an (finanzieller) Beteiligung (Defranceschi, 2015) sowie kaum
Handlungsbedarf (Frank, 2015);

++» die Ublichen Anfangsschwierigkeiten (Gogl, 2015).

Abbildung 13: Herausforderungen in der Kooperation Einzelhandel und Tourismus

Fokus_nicht_touristisch

Biirokratie

offentliche_Verw altung '

Finanzierung

Handlungsbedarf_keiner

Zeitproblem

Zusammen_an_Tisch_sitzen

Anfangsschw ierigkeiten

Quelle: eigene Darstellung (2015) GABEK Netzwerkgrafik

Obwohl eine Kooperation sinnvoll ware, ist es in Glurns schwierig eine solche zu starten. A.
Frank spricht davon, dass es den Einzelhdndlern, sowie den Gastbetrieben im Ort zu gut gehe,
um eine Kooperation griinden zu mussen. Erwahnt wird das Problem Zeit: ,Man muss sich
wirklich einfach die Zeit nehmen und sagen: ,Das méchte ich, da will ich mitarbeiten’. Andere
Probleme sehe ich nicht. Also ich sehe nicht, dass da Neid oder zwischenmenschliche
Probleme dahinter waren; die gibt es sicher nicht. Jemand muss das in die Hand nehmen und
das einfach versuchen. Von mir aus gesehen ist das ein reines Zeitproblem.” (Frank, 2015) Das
fehlende Interesse an einer Beteiligung der Einzelhdndler zeigt sich auch beim Thema

Ladendffnungszeiten: ,Dann die Offnungszeiten: Nicht alle Geschifte haben am
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Samstagnachmittag offen. Das ist schon ein Problem, wenn die ganzen Geschafte und Bars zu

sind.” (Defranceschi, 2015)

In der Gemeinde Sterzing wurde die negative Erfahrung mit der Blirokratie gemacht. ,Es
war oft ein wenig birokratisch in der Umsetzung. Aber das ist natirlich, weil die 6ffentliche
Verwaltung da miteingebunden ist — das Land. Das bringt die Sache einfach mit sich.” (Gogl,
HGV Obmann, 2015) Auch politische Entscheidungswege konnen die beiden Branchen daran
hindern, eine Kooperation einzugehen, wie das Beispiel von Meran zeigt: , Als Drehscheibe fiir
den Tourismus, ist es schwierig, wenn Kaufleute bestimmten politischen Richtungen

angehoren und der touristische Fokus nicht gegeben ist.” (Defranceschi, 2015)

Auch das fehlende Interesse an einer finanziellen Beteiligung seitens des Einzelhandels
wurde als Grund aufgezahlt, und stellt bei der Schaffung einer Kooperation ein Hindernis dar.
Die Marketingaktivitaten fir den Einzelhandel in Meran werden zu einem grossen Teil von der

Hotellerie finanziert. (Defranceschi, 2015)

5.3. Hypothese 1: Wirtschaftliche Wertschopfung durch Kooperationen

Durch Kooperationen entstehen Synergieeffekte, durch welche die wirtschaftliche

Wertschopfung der Region verbessert wird.

Die Hypothese wird sowohl von den bisherigen Studien, als auch von allen Akteuren, die
im Rahmen dieser Arbeit befragt wurden, bestatigt. Kooperationen sind wichtig, um in beiden
Sektoren erfolgreich zu sein. Die wirtschaftliche Wertschopfung wird folgendermassen

generiert:

+* Mit einem abgerundeten Angebot, darunter gehort auch der Einzelhandel, ist der Gast
zufrieden und wird die Region wiederbesuchen oder weiterempfehlen. Es entsteht
eine grossere Nachfrage an Zimmern.

+* Mehr Gaste bringen auch dem Einzelhandel grossere Einnahmequellen und es kénnen

moglicherweise sogar neue Arbeitspldtze geschaffen werden.
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Nachfolgende Grafik wurde aufgrund der qualitativen Interviews hergestellt. Sie zeigt auf,
wie die Wertschopfung generiert und weiter gesteigert werden kann. Durch Kooperationen
entstehen gemeinsame Projekte, wie beispielsweise Investitionen in den Lebensraum, ein
verbessertes Warenangebot oder eine gemeinsame Vermarktung der Stadt. Dies erhéht die
Frequenz und Zufriedenheit der Gaste, was wiederum fir Wertschépfung im Tourismus und

im Handel in der Region sorgt. (vgl. Abb. 14)

Abbildung 14: Wirtschaftliche Wertschépfung durch Kooperationen

Wertschopfung Kooperation

Zufriedene Gaste

(Frequenz)

Quelle: eigene Abbildung (2015)

Um die Zufriedenheit der Gaste zu steigern, wurden von den Interviewpartner die

folgenden Moglichkeiten genannt:

®,

< Gemeinsame Veranstaltungen (z.B. Weihnachtsmarkte oder Markte mit
regionaltypischen Spezialitaten)

% Abgestimmte Offnungszeiten; dem Gast sind dabei die einheitlichen Offnungszeiten
wichtig. Gerne gesehen werden Projekte wie in Meran die , langen Dienstage”.

++» Gastekarten, mit welchen Touristen Preisabschldge in verschiedenen Geschiften

erhalten.
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5.4. Hypothese 2:,Lebendige Orte” fordern gute Kooperationen

Das Projekt ,Lebendige Orte” verstarkt die Kooperationen zwischen den Akteuren des

Einzelhandels- und des Tourismussektors.

Die Auswertungen der Experteninterviews, namentlich diejenigen aus Klausen und
Sterzing, zeigen deutlich, dass die Kooperation dank dem Projekt , Lebendige Orte” verstarkt
werden konnte. Selbst wenn Kooperationen bereits zuvor bestanden, wurden diese durch das
Projekt intensiviert und gewannen an Dynamik. Eine Bestatigung findet dieser Sachverhalt
auch in der Befragung der EURAC (2015) bei den Einzelhdandlern und Politikakteuren. Die
Rickmeldungen sind sehr positiv. So gaben 69 Prozent der Befragten an, dass die
Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Branchen verbessert wurde. (Pechlaner, Nagl, &
Maier, 2015) Auch wenn hier nicht ausschliesslich die Branchen Einzelhandel und Tourismus
genannt wurden, stimmen Richtung und Trend, wonach Kooperationen eben wichtige Impulse

setzen.

Die Theorie von Turner & Reisinger (2001) besagt, dass die Grosse der Gemeinde fir eine
gute Kooperation ausschlaggebend sei. Diese Aussage darf in Zweifel gezogen werden,
zumindest aber nicht so generalisiert werden. Das Beispiel Glurns zeigt, dass Kooperationen
weder von der Gemeindegrésse noch von der Anzahl der Akteure abhangig sind. Es spielen
auch andere Faktoren eine wichtige Rolle. Vorab sind dies die Initiative, die erst ergriffen
werden soll, und der Wille gemeinsam etwas umzusetzen. Festgestellt werden kann auch,
dass ein gewisser Leidensdruck vorhanden sein muss. Branchen, denen es gut geht, erachten

eine Zusammenarbeit als weniger notwendig. (Frank, 2015)

Dass die Akteure besser zusammenarbeiten, wenn langerfristige, gemeinsame Projekte
gestartet werden (Promberger, Bernhart, Mair, & Gander, 2008, S. 8), kann bestatigt werden.
Das Gesamtprojekt ,Lebendige Orte”, deren Leitlinien im Jahr 2009 verabschiedet wurden,
gleicht fir die Region einem Entwicklungsprogramm und hat einen langfristigen Charakter.
Eine andere Optik haben die Projekte, die in den einzelnen Gemeinden und Stadten initiiert
wurden. Hier besteht die Gefahr, sogar die Angst, dass die Zusammenarbeit nach dem
Projektabschluss zuriick- oder gar auseinanderféllt. Treffend ist hier ein Zitat aus einem
Interview der Studie , Lebendige Orte”: ,Man zieht Menschen zusammen — das ist immer

positiv. Aber es vergeht wieder viel Zeit, man miisste mindestens alle zwei Jahre ein Projekt
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starten und es sollte immer aktuell bleiben. Das kdnnte man am besten mit Projekten
erreichen, die man umsetzt.” (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015) Es gilt demnach, Kontinuitat

sicher zu stellen und weitere Projekte / Massnahmen durchzufiihren.

Zusammenfassend kann aus der Auswertung der Studie Lebendige Orte — eine Analyse des
Projekterfolges entnommen werden, dass mit dem Projekt ein Rahmen geschaffen werden
konnte, der das Agieren unter den einzelnen Akteuren und das Vernetzen der Branchen
moglich gemacht hat. (Pechlaner, Nagl, & Maier, 2015, S. 46ff) Es hat einen regen Austausch
bewirkt und in Gemeinden, wie Glurns, ist seit dem Projekt die Bestrebung da, diese

Kooperation voranzutreiben.
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6. Wechselwirkungen Tourismus - Einzelhandel

Tourismus und Einzelhandel stehen in enger gegenseitiger Abhangigkeit. Beide Branchen
sind notwendig fiir den Erfolg einer Destination und eines Wirtschaftsstandortes; die
Auswertungen der Experteninterviews zeigen dies deutlich. Dieses Kapitel ndhert sich der
Frage, wie der Tourismus vom Einzelhandel profitiert bzw. umgekehrt, ob der Einzelhandel
vom Tourismus profitiert (Hypothese 3). Grundlage hierzu bieten die Interviews mit den
Tourismusvertretern in den vier Stadtgemeinden (vgl. Anhang 2 bis 5). Es zeigen sich aus den
Interviews — trotz unterschiedlicher Gewichtung, gemeinsame Punkte, die sich in

Leistungskette, Warenangebot und Vermarktung gruppieren lassen (vgl. Abb. 15).

Abbildung 15: Einzelhandel als Chance fiir den Tourismus

Nahversorgung
I Warenangebot

T\

Urlaubsfazit
Leistungskette I

Shoppingerlebnis

Tourismus_profit_EinzeIhande]

%
Attraktivitat "
Produkt_gestarkt

Quelle: eigene Darstellung (2015) GABEK Netzwerkgrafik

6.1. Bestandteil der Leistungskette

Wahrend des Aufenthaltes will der Gast verschiedene Tatigkeiten ausiiben und sucht
Beschéaftigung. Die Aktivitdten reichen von Gastronomie (Essen, Trinken, Geniessen) und
Wellness Uber Aktivsportarten bis hin zum Einkaufserlebnis (Shopping). Wenn alle diese
Komponenten stimmen (Leistungskette), dann fiihlt sich der Gast wohl, er bleibt langer in der
Stadt oder hat einen Grund wieder zurlickzukehren. (Defranceschi, 2015) Das Urlaubsfazit

wird daher von einer abgestimmten Leistungskette positiv oder negativ beeinflusst.
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6.2. Warenangebot

Das Warenangebot des Einzelhandels teilt sich wie im Kapitel 1.1.1 ,Definition
Shoppingtourismus” in zwei Sektoren auf. Einerseits spielt die Vielfalt des Warenangebotes
eine Rolle, um dem Gast ein Shoppingerlebnis zu bieten. ,,Wenn Angebote hier sind, dann

kommt der Gast wieder, weil das Shoppingerlebnis wird geschatzt. (...)“ (Frank, 2015).

Andererseits sollen auch alltagliche Waren angeboten werden, um die Versorgung zu
gewahrleisten. ,Gaste, die in einer Ferienwohnung oder auf einem Campingplatz
Ubernachten, die gehen natirlich gezielt einkaufen, weil sie es fiir die eigene Versorgung vor
Ort brauchen.” (Hamberger, 2015) Dementsprechend gilt, je hoher die Anzahl an

selbstversorgenden Gasten ist, desto wichtiger ist auch das Nahversorgungsangebot.

6.3. Vermarktung der Stadt / Attraktivitit des Standortes

Die Theorie lasst erkennen, dass die Akteure voneinander profitieren kdnnen, wenn die
Stadt gemeinsam vermarktet wird. Das Beispiel Sterzing zeigt die gemeinsame Vermarktung
der Stadt deutlich. Es wird von den Gasten positiv aufgenommen, wenn sich das Leben in der
Innenstadt abspielt. (Gogl, 2015) Tourismusdirektor Hamberger (Gemeinde Klausen) sagt hier
deutlich ,,Die Stadt wird attraktiv, wenn es ein tolles und breitgefachertes Warenangebot gibt;
dann geht man gerne in die Stadt. Das betrifft natiirlich den Handel wie auch die Gastronomie.
Eine lebendige Stadt besteht auch ganz stark von Betrieben, Gastronomie und Handel, die
dort arbeiten und etwas bewegen.” (Hamberger, 2015) Ubereinstimmend ist diese Aussage
auch mit dem Statement von Defranceschi (Gemeinde Meran): ,Viele Gaste, Bars und
Restaurants erh6hen das Angebot, sobald die Nachfrage da ist; das macht die Stadt lebendig.”
(Defranceschi, 2015)

Auf der anderen Seite ist es so, dass die tatsachlichen Marketingaufgaben oft von den
Tourismusvereinen beziehungsweise von der Hotellerie Gbernommen werden. (Defranceschi,
2015) ,Was Meran betrifft ist, dass die Hotellerie einfach einen Grossteil der

Marketingaktivitaten finanziert.” (Defranceschi, 2015)
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6.4. Wertschopfung und Frequenzbringer

Mit Uber 6 Millionen Anklnften auf etwa 520°000 Einwohner nimmt der Tourismus in
Sudtirol eine wichtige und bedeutende Rolle ein. Er generiert auch Wertschopfung im
Einzelhandel. (Landesinstitut fir Statistik, 2015) Dies wird von allen Interviewpartnern
durchwegs bestatigt. Stellvertretend die folgende Aussage von Hamberger (Gemeinde
Klausen), auf die Frage, wie der Einzelhandel vom Tourismus profitieren kann: ,Indem
zusatzlich nebst dem Einheimischen durch den Touristen Wertschépfung in den Betrieben
geschaffen wird. Zusatzliche Kundschaft durch den Tourismus, die in die Geschafte kommen,

III

generiert indirekte Wertschdpfung flir den Hande

6.5. Hypothese 3: Synergieeffekte zwischen Tourismus und Einzelhandel

Der Tourismus profitiert vom Einzelhandel;, umgekehrt profitiert der Einzelhandel vom

Tourismus.

Hypothese 3 spricht genau genommen, nicht nur von gegenseitigem profitieren, sondern
geht eigentlich noch einen Schritt weiter. Betont werden die Synergieeffekte zwischen
Tourismus und Einzelhandel. Damit gemeint hier ist das Zusammenwirken der beiden
Branchen zu einer Gesamtleistung. Mit Effekten der Synergie ist grundsatzlich zu erwarten,
dass die Gesamtleistung hoher liegt, als die Summe der Einzelleistungen. (Springer Gabler,

2015) Und da liegt die Symbiose!

Die Aussagen betreffend Wechselwirkung Tourismus und Einzelhandel lassen darauf
schliessen, dass der Tourismus vom Einzelhandel profitiert - und eben umgekehrt. Theorie,
Studien und die Interviews in den Stadtgemeinden konnen die Hypothese demnach
bestatigen und verifizieren. Quantitative Angaben Uber den Profit konnten fiir diese Arbeit

nicht erhoben werden; sie hatten den Rahmen tberschritten.
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Abbildung 16 versucht die Wechselwirkungen noch einmal anhand einer Grafik

aufzuzeigen. Der Hintergrund dazu sind die geflihrten Interviews.

Abbildung 16: Wie profitiert der Tourismus vom Einzelhandel und vice versa

Der Einzelhandel Der Tourismus

... ist Bestandteil der Leistungskette ... Ubernimmt Marketingmassnahmen
.. bietet dem Gast ein Erlebnis ... steigert die Wertschopfung

.. bietet Moglichkeit zur Nahversorgung ... bringt mehr Frequenz

.. belebt die Stadt ... belebt die Stadt

.. ist ein Attraktivitatsfaktor

Quelle: eigene Darstellung (2015)

Die in der Grafik beschriebenen Faktoren finden sich auch in der Theorie. (Ostdeutscher
Sparkassen- und Giroverband, 2005, S. 105) Der Tourismus beeinflusst den Einzelhandel

durch:

* Frequenz,

X4

Wirtschaftsfaktor,

L)

X/
o

Kooperations- und Werbepartner,
Umgekehrt beeinflusst der Einzelhandel den Tourismus durch:

+» Lokales Angebot,
+» Pragendes Stadtbild,
+* Erlebnisfunktion,
< Frequenz,

+» Kooperations- und Werbepartner.
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Schlussfolgerung

Das in Sudtirol 2009 lancierte Projekt ,Lebendige Orte” schafft die Basis fiir ein gutes
Standortmanagement. Mit Hilfe von finanzieller Unterstiitzung des Landes wurden in
ausgewahlten Gemeinden Leitbilder erstellt und Massnahmen ausgearbeitet. Die Mehrheit
der Gemeinden befindet sich gegenwartig noch in der Umsetzungsphase. Dennoch ldsst sich

bereits ein erstes positives Fazit ziehen.

Der grosste Gewinn des Projektes liegt in der Kooperation. Hier kann von einer Symbiose
zwischen den verschiedenen Akteuren gesprochen werden. Es wurde als wertvoll bezeichnet,
sich mit anderen Akteuren zusammen zu setzen, gemeinsame Ziele zu definieren und
gemeinsame Massnahmen umzusetzen. Eine besonders starke Kooperationsbasis im Projekt

besteht zwischen den Touristiker und Einzelhandler.

Handlungsempfehlungen

Das Projekt ,Lebendige Orte“ ist eine Initiative des Landes. Mit dem Beschluss gibt die
Politik ein wichtiges Signal fiir die Region. Es ist dennoch positiv, dass die Teilnahme am
Projekt auf freiwilliger Basis erfolgte und nicht ein staatliches Zwangsprogramm war — unter

dem Motto ,Take it or leave it”.

Offenheit und Flexibilitdt der Gemeinden sind die wichtigsten Aspekte in der Kooperation.
In jeder Gemeinde soll individuell entschieden werden, in welcher Form und mit welchen
Akteuren solche Projekte umgesetzt werden. Wichtig ist nun, dass man die bestehenden
Kooperationen nicht verfallen lasst, dementsprechend garantieren stetig neue Kleinprojekte,

sowie eine langerfristige Leitlinie die Kontinuitat und den Erfolg.

Grenzen der Arbeit / Forschungsperspektiven

Diese Arbeit bezieht sich auf vier Stadtgemeinden in Stdtirol, die am Projekt teilgenommen
haben. Um eine hohere Reprasentativitdt zu erreichen, sollten sowohl noch weitere
Gemeinden in Slidtirol, als auch weitere Akteure befragt werden. Vor allem gilt es bei weiteren

Studien die Sicht der Einzelhandler miteinzubeziehen.

Um die genauen Bediirfnisse der Gaste zu kennen, ware eine quantitative Umfrage unter
den Touristen durchzufiihren. Diese Studie sollte abklaren, welche Produkte und Angebote

die Gaste in Stdtirol schatzen.
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Die Desk Research hat ergeben, dass zum Thema Shoppingtourismus und zu den
Wechselwirkungen, insbesondere zu der Frage , Wie kann der Tourismus vom Einzelhandel
profitieren?” noch Forschungsbedarf besteht. Diese Bachelorarbeit kann einen Teil der Fragen

beantworten, eine umfassendere (empirische) Studie zu dem Thema wéare dennoch wertvoll.
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Anhang I: Interviews mit Tourismusvertretern

Name und Funktion Gemeinde Datum des Art des

Interviews Interviews
Rudi Defranceschi Meran 07. Mai 2015  Vor Ort Anhang Il
HGV Vize-Obmann
Hermann Gogl Sterzing 09. Mai 2015  Vor Ort Anhang I
HGV Obmann
Alois Frank Glurns 21. Mai 2015 Telefonisches = Anhang IV
Blirgermeister; Interview
Zustandigkeit Tourismus
Alexander Hamberger Klausen 18. Mai 2015 | Telefonisches = AnhangV

Direktor Tourismusverein

Interview

60




Anhang Il: Meran

Inwiefern war der HGV in dieses Projekt involviert — ,Lebendige Orte”?

Grundsatzlich ist es so, dass in Meran, Hotellerie und Gastwirtschaft sich erganzen. Ohne
Tourismus gdbe es Meran gar nicht. Allgemein ist es bereits durch die Geschichte so, dass in
Meran seit oder mit der Sissi, der Tourismus immer eine wichtige Rolle gespielt hat. Es war

vor, wahrend und nach den Weltkriegen so.

Wie bewerten sie allgemein das Projekt ,Lebendige Orte” in Bezug auf den Tourismus? Also

das Leitbild, das erstellt wurde?

Ich finde Leitbilder sind immer wichtig, weil sie eine Vision geben, an denen sich bestimmte
Menschen, Vereine und Korperschaften identifizieren kdnnen und sollen. Das Leitbild Merans

ist eine gute Basis, gerade fir die Institutionen. Man schaut gemeinsame in eine Richtung.
Wourde aus diesem Leitbild auch konkret etwas umgesetzt oder waren es nur Visionen?

Zum Beispiel der ,,Meraner Frihling” ist flir mich einen Teil der Umsetzung des Leitbildes.
,@rin, Pflanzen, Kunst” — das sind alles Faktoren, die dem Leitbild entsprechen. Sie gehdren

zur Zufriedenheit der Gaste und Einwohner und sind zu deren Gunsten umgesetzt worden.

Gibt es noch andere konkrete Massnahmen die getroffen worden sind in Bezug auf den

Tourismus?

Was das Leitbild betrifft, - aus meiner Sicht, aus touristischer Sicht - interessant war: Meran
war bis heuer, bis letzten Winter, nicht als Winterdestination fotografisch oder webmassig-
fotografisch ersichtlich oder auffindbar. Es hatte ein paar Fotos gegeben von
Wintersportgebieten, aber grundsatzlich war Meran eine reine Sommer /
Frihlingsdestination; auch das gehort zu ,Lebendige Orte”; man versucht Meran fir
Einheimische und Gaste interessant zu machen. Man hat ein Fotoshooting gemacht, mit
welchem versucht wurde, den Tourismus fiir den Winter aufzuwerten. Heuer haben wir ein
Plus von (iber 20 Prozent an Ankiinften gehabt. Fir mich heisst eine Stadt lebendig, wenn der
Tourismus das Stadtbild auflockert. Viele Gaste, Bars und Restaurants erh6hen das Angebot,

sobald die Nachfrage da ist; das macht die Stadt lebendig.
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Welche Themen oder Massnahmen hatte man noch in das Leitbild integrieren kénnen? Was

waren noch spannende Inputs fiir dieses Leitbild?

Personlich, - weil ich soeben einen Gast da hatte - hatte ich Film miteinbezogen. Meran ist so
attraktiv, dass sich die Stadt gerade fir Film und Filmprojekte aufgeschlossener hatten zeigen
konnen. Auch weil das immer im Ausland bestens prasentiert werden kann. Es ist fir das
Leitbild vielleicht nicht so passend, aber ich sage, um den Verkauf oder den Bekanntheitsgrad

zu steigern, ware das gut gewesen.

Gibt es schon konkrete Veranderungen seit dem Projekt?

Das ist schwer zu sagen. Sie haben zum Beispiel eine Veranderung in der Stadt, weil in den
Lauben fiinf internationale Ketten wieder Fuss gefasst haben. Ein altes historisches Gasthaus
fallt weg und ein internationales Bekleidungsunternehmen - wie man sie weltweit findet -,
quartiert sich dort ein. Jetzt kann man sagen, dass ist nicht fir Meran typisch, weil Meran ja
diese kleinen Geschafte hat — Familiengefiihrt — und jetzt kommt so ein internationales
Geschaft. Man kann auch sagen, dass dies ein Grossteil der Gaste freut, weil sie sich wohl
fihlen, sie kennen es und toll - jetzt kann man das auch da kaufen. Dann gibt es den anderen
Gast, der sagt, das alte Gasthaus hat mir schon gefallen. Da bin ich gerne eingekehrt und habe
ich abends meinen Wein getrunken. Es ist so ein gewisser Herzschmerz. Und das ist eigentlich

nicht das, was ein Leitbild ausdriickt, aber es gehort halt zur Stadtentwicklung dazu.

Haben die Gédste von diesem Leitbild etwas mitbekommen oder ist es nur intern?

Intern.

Inwiefern kann der Tourismus vom Einzelhandel profitieren?

Meran ist mittlerweile bei 4.2 Tagen - Aufenthaltsdauer. Was will der Gast in diesen 4.2
Tagen? Er will gut essen, einkaufen, wandern, radfahren, und so weiter. Wenn die
Komponente von den Geschaften toll sind, findet er die tolle Jacke oder er findet den richtigen
Schuh — weil Italien und Schuhe! Wenn diese Komponente gut sind, beziehungsweise, wenn
die Geschafte von Montag bis Samstag beziehungsweise gewisse auch am Sonntag offen sind
und wenn der Gast jetzt noch sein Produkt findet, dann - glaube ich - tragt es zum

Gesamturlaubsfazit bei. Und der Einzelhandel auf der anderen Seite. In Meran wird die
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Vermarktung - das Marketing und die Werbung, um den Gast anzuziehen - zum grdossten Teil
nur von der Hotellerie finanziert. Die Kaufleute spielen da kaum eine Rolle, weil deren Beitrag
einfach sehr gering ist. Aber waren alle Geschafte zu, ware der Gast auch unzufrieden. Es

braucht das Eine wie das Andere.

Inwiefern kénnen aber auf der anderen Seite die Einzelhandler vom Tourismus profitieren?

In Meran ist es das Marketing und die Werbung. Die Gaste herzuholen, wird grésstenteils von

der Hotellerie bezahlt. In Meran zahlt der Einzelhandel leider kaum einen Betrag dazu.

Welche Einzelhandelssektoren wiinschen die Touristen?

Auf alle Falle schatzen sie das Geschaft — unabhangig ob Textil oder Eisenwaren — aber eher
Frau- oder Familiengefiihrt. Zum Beispiel haben wir einen Schweizer Gast der sagt, wenn ich
hier in einem Geschaft eine Hose kaufe, dann gehort das Anpassen und das Kiirzen der Hose
dazu; es ist inklusive. Das ist Service. In der Schweiz oder in Zirich ist daflir ein Extra-Betrag

zu zahlen.

Der Gast schitzt also die individuelle Behandlung?

Das ist richtig. Und das macht Meran aus. Es sind noch viele kleine Geschafte. Und solange
diese erhalten bleiben, ist es dieser Charakter, der typisch fir Meran ist. Leider hat sich das in
den letzten flinf Jahren gedndert. Da haben viele internationale Ketten Fuss gefasst. Auf der

einen Seite ist der Mix ja gesund; aber auf der anderen Seite sollte es nicht (iberhand nehmen.

Suchen die Gdste aber nach einem bestimmten Angebot, nach bestimmten Produkten?

Das ist eher eine Kaufmannsfrage, die ich nicht beantworten kann. Es sind Outdoor-Laden.
Aber ich kann nicht sagen, dass es das ist, was die Gaste suchen. Der Sportler findet den Schuh

und die Andere kauft sich ein elegantes Kostim.

Welche Rolle spielt in Meran das Shopping-Erlebnis? Kann das auch die

Buchungsentscheidung beeinflussen, wenn der Gast sagt: Ich komme hierher fiirs Shopping?

Das ist Spartenbedingt. Meran hat in den 80er Jahren rund 60 Juweliere gehabt und das in
einer Stadt mit 35'000 Einwohner. Meran war schon bekannt dafir. Ich glaube schon, dass

heute jemand speziell flirs Einkaufen kommt — es gehort dazu. Es ist einfach ein Bestandteil.
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Nicht aber ,,ich komme jetzt, dass ich diesen speziellen Koffer hier kaufen kann®. Es wird schon

ein paar Geschafte geben, in denen sich die Frauen freuen, aber sonst nein.

Gab oder gibt es bestimmte Kooperationen zwischen den Einzelhdndlern und dem HGV?

Ja, die langen Dienstage wahrend des Sommers. Dann ein weiteres zum Beispiel: Heuer im
Jahr 2015 hat die Kurverwaltung einen Markt lanciert, der fiir Touristen und Einheimische
einen Anziehungspunkt sein soll. Das heisst, wenn die Leute in die Stadt gehen, dann schauen

sie sich auch die Geschéafte an — das ist der Meraner Markt.

Dann ist da die Kooperation von Kaufleuten und Hotellerie zum Meraner Weihnacht. Wenn
die Hotellerie oder die Gasthduser nicht funktionieren wiirden, dann wiirde auch der Markt
nicht so gut funktionieren und so renommiert sein. Dann sind noch einzelne Veranstaltungen,
zum Beispiel gibt es in Meran die ,,Stdtirol Classic”. Ein Oldtimer Treffen, an dem durch die
Lauben gefahren wird und den Leuten ein spezielles Feeling vermittelt wird. Die Sponsoren

stammen aus dem Einzelhandel. Das wird sehr vom HGV unterstitzt.

Aber das sind alles Projekte unabhangig vom Projekt Lebendige Orte?

Ja.

Gab es in dem Projekt auch Kooperationen?

Weiss ich nicht.

Ja, in Meran ist es so, dass die Stadt lebt. Oder andersherum der Stadt gut es geht, wenn der
Gast zufrieden ist. Wie zu Beginn gesagt, ist das Hotel- oder das touristische Angebot gut.
Dann ist schon einmal 50 Prozent der Zufriedenheit da. Wenn der Gast jetzt noch im
Einzelhandel das richtige Souvenir findet, an das er sich erinnert, wird er wiederkommen. Vom
Essen her wir haben die Genussladen Pur, Seibstock... wenn all diese Faktoren
zusammenspielen, dann ist dies die absolute Zufriedenheit des Touristen; er kommt wieder;
es profitiert die ganze Stadt direkt und indirekt. Der Kreislauf muss halt einfach laufen. Wenn
Sie in ein Dorf gehen, kann wohl das beste Hotel da stehen, wenn aber das Umfeld nicht

stimmt, dann kriegen sie keinen ,,Preis” zusammen und vieles mehr.

Welche Probleme kdnnen bei der Kooperation auftreten?
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Ja da ist eben das, was seit Jahren ein Problem ist. Was Meran betrifft ist, dass die Hotellerie
einfach einen Grossteil der Marketingaktivitaten finanziert. Ein weiteres Problem in Meran ist
die Kurverwaltung. Sie ist zum Teil politisch bestellt, das heisst in der Kurverwaltung sitzen 11
Ratsmitglieder und die sind je nach Branche verteilt —auch Kaufleute, Hotellerie und so weiter.
Als Drehscheibe fiir den Tourismus, ist es schwierig, wenn Kaufleute bestimmten politischen
Richtungen angehéren und der touristische Fokus nicht gegeben ist. Dann die Offnungszeiten:
Nicht alle Geschafte haben am Samstagnachmittag offen. Das ist schon ein Problem, wenn die

ganzen Geschafte und Bars zu sind.
Welche externen Faktoren kénnen eine solche Kooperation unterstiitzen?

Zum Beispiel die Gemeinde. In Meran sieht man schén, wir haben seit 2014 eine
Tourismusabgabe. Diese Kurtaxe, gab‘s ja schon einmal, dann wurde sie abgeschafft; und
letztes Jahr wurde sie wieder eingefiihrt. Bis 2014 hat die Hotellerie mit ihrem freiwilligen
Beitrag Marketingveranstaltungen bezahlt und die Gemeinde hat peu a peu immer wieder
etwas dazu gesteuert oder ibernommen. Jetzt ist es so, dass wir liber die Kurtaxe, - es fliessen
knapp eine Million Euro - in die Gemeindekasse, die wiederum zum grdssten Teil Gber an die
Kurverwaltung fir touristische Veranstaltungen, Infrastrukturen investiert wird. Ein Teil geht
in die MGM Meraner Marketinggesellschaft, welche damit Marketing betreibt. Durch diese
Million Euro, ist da von aussen eine Geldsumme einen Topf geflossen, der der ganzen Stadt
zugutekommt. Wenn beispielsweise die Gemeinde sagt, wir renovieren die Laubengasse oder
wir brauchen eine besondere Installation oder wir installieren eine Nachtbeleuchtung, damit

die Leute abends spazieren kdnnen, dann muss man sagen: Es profitieren alle davon.

Gibt es externe Faktoren, die eine solche Kooperation behindern kénnen? Vor allem

politische Faktoren?

Wenn ein Bilrgermeister sagt, die Tourismustaxe wird gebraucht, um den Strassenbelag zu
erneuern. Der Belag kommt wohl auch den Touristen zugute, aber bringt nicht viel. Dies ist
kein Grund, dass neuer Gast kommt, das ist ja eine Grundvoraussetzung. Externe Faktoren,
die Kooperation behindern sind auch gegeben, wenn in der Kurverwaltung zu bestimmten

Initiativen Fehlentscheide getroffen werden.
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Zum Schluss noch ein allgemeines Fazit zu den ,Lebendigen Orten” aber auch zu den

Kooperationen zwischen Einzelhandel und Tourismus?

Lebendiger Ort flir mich, es sagt ja schon der Name, dass ein lebendiger Ort Leben ist. Da ist
einfach alles am Leben. Das heisst: Es funktioniert die Wirtschaft, dass eine gewisse
Zufriedenheit zwischen den Menschen herrscht, dass kaum Arbeitslosigkeit herrscht, dass ein
Ort sich entfaltet, dass Ideen Platz haben. Alles wird eben lebendig gehalten. Und wenn in
einem Ort, besonders bei einem Leitbild, das in die richtigen Kanédle geleitet oder von den
richtigen Vereinen umgesetzt wird und alle in die gleiche Richtung schauen, dann ist es eine
Win-Win-Situation. Der Stadtbewohner am Beispiel Meran und der Tourist profitieren davon,
wenn abends im Sommer eine gewisse Vitalitat herrscht und Musik gespielt und die Bars offen
sind. Es gibt ja nichts Schéneres, wenn man als Gast in einem fremden Land sich unter die
Einheimischen mischt und da eintauchen kann. Und genau so ist es interessant, wenn der
Tourist dem Einzelhandel die Moglichkeit gibt, gut zu wirtschaften. Meran hat - Gott sei Dank
- andere pro Kopf Ausgaben als in irgendeinem Tal, weil hier der niveauvolle Gast weilt.
Deshalb bin ich iberzeugt, wenn ein Leitbild und lebendige Ort so funktioniert, dann ist das

schon sehr positiv.
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Anhang lll: Sterzing

Inwiefern war der HGV in das Projekt ,Lebendige Orte” involviert?

Es hat verschiedene Arbeitssitzungen gegeben, in denen wir teilgenommen haben. Es waren
natirlich Projekte in erster Linie vom Kaufleuteverband HDS. Wir sind da eher ein

Kooperationspartner.
Wie bewerten Sie das Projekt Lebendige Orte auf den Tourismus bezogen?

Ja, in erster Linie ist es mal positiv, wenn verschiedene Berufsgruppen die zusammenkommen
sind auch zusammenarbeiten. Wir sind ohnehin schon Uber den Tourismusverein in
gemeinsamen Arbeitsgruppen im Ortsmarketing vertreten. Insofern sind da ein paar neue

Ideen aufgetaucht und einige andere Projekte entstanden.
Welche konkreten Massnahmen in Bezug auf den Tourismus wurden gemacht?

In erster Linie sind es solche Sachen, wie das Ortsmarketing. Es wurden Veranstaltungen
vorgeschlagen und dann auch umgesetzt. Natlirlich wurde die Zusammenarbeit zwischen
Tourismus und dem Handel gestarkt. Es sind ein paar Cross-Selling Aktionen gestartet worden.

Einige ganz interessante Projekte.
Hatten lhrer Meinung nach noch weitere Massnahmen getroffen werden sollen?

Nein, in erster Linie war es jetzt einmal ein positiver Anschub. Es finden weitere Massnahmen
statt. Vor allem jetzt (iber den Tourismusverein, der die Dachorganisation ist. Da treffen auch

wir uns regelmassig und verfolgen die Ziele weiter.
Sie haben von Cross-Selling Aktionen gesprochen. Was waren das fiir konkrete Projekte?

Unsere Gaste erhalten Reduktionen in verschiedenen Geschaften. Praktisch wie eine

Gastekarte, die dann in allen Geschaften als Skonto gehandhabt werden kann.
Das kommt gut an bei den Gasten?

Ja, natirlich.
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Gibt es bereits seit dem Beginn des Projektes ,Lebendige Orte” Verdnderungen in Bezug auf

N&achtigungen, Ankiinfte usw. festzustellen?

Nein. In erster Linie geht es darum, dass der Handel einfach mehr Wertschopfung aus dem
Tourismus zieht. Das denke ich erreichen wir. Wie gesagt, es ist im Prinzip eine Win-Win
Situation. Bei den Gasten ist das sympathisch, wenn man ihnen eine solche Karte anbieten
kann. Wir sind nicht davon ausgegangen, dass wir mehr Nachtigungen erzielen. Es ist schon
flir uns positiv, wenn das Zentrum attraktiv bleibt und die Geschafte funktionieren. Von daher

ist dies schon ein positiver Aspekt der ganzen Aktion.

Inwiefern kann der Tourismus vom Einzelhandel profitieren?

Die Destination Sterzing ist ja nicht nur Hotellerie. Wir vermarkten in erster Linie auch die
Stadt; also die Innenstadt. Das Leben in der Innenstadst ist sicherlich positiv, wenn das lebendig

ist und sich da etwas abspielt. Das starkt auf alle Falle das Produkt Sterzing.

Umgekehrt: Inwiefern profitiert der Einzelhandel vom Tourismus?

Der Einzelhandel kann profitieren, wenn die Wertschépfung von den einzelnen Gasten einfach
steigt. Bei uns ist es so, dass wir relativ kurze Aufenthaltsdauern haben, also nicht nur
Ferientourismus sondern auch viel Durchgangstourismus. Da braucht es schon auch
Massnahmen, um die Gaste in die Innenstadt zu bringen und dort die Wertschopfung

stattfinden zu lassen und zu steigern.

Inwiefern spielt das Einkaufserlebnis hier in Sterzing eine Rolle?

In Sterzing spielt es eine ganz starke Rolle, weil wir touristisch sind und wir nicht ein grosses
Stadtzentrum haben. Es ist eine Kleinstadt und natdrlich tragen die Geschaftsstrasse und das

Angebot des Handels wesentlich zum Produkt dazu.

Als Alleinstellungsmerkmal der Stadt?

Ja, absolut. Sterzing ist nicht wie in Bozen. Wir haben nicht diese grossen Betriebe, die als
touristische Attraktion eine Rolle spielen. Geschaftstourismus haben wir einfach wenig, weil
auch unser Zentrum kleiner ist. Insofern brauchen wir eine Innenstadt. Es hat einfach einen

gewissen Charme und die kleinen Geschafte sind fir uns sehr wichtig.
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Nach welchem Angebot suchen lhre Gaste? Spezielle Produkte oder ein Waren-Mix?

Ein Waren-Mix in erster Linie fir den Durchgangstourismus. Jeder will noch ein kleines
Mitbringsel mitnehmen. Da sind natdrlich die klassischen Geschafte: Metzgerei, Wein — also

Feinkostartikel — und natirlich Mode.

Wie stehen Sie hier zu den Filialisierungen der Geschifte?

Sterzing hat die Eigenschaft das besondere Merkmal, dass der Handle sehr kleinstrukturiert
ist. Das heisst die Verkaufsflachen sind sehr klein. Die Geschafte sind klein. Insofern es sind
zwar ein paar grossere Ketten da, aber das wird man nicht verhindern kénnen, aber es ware
natlrlich wiinschenswert, dass die Geschaftsflachen sich nicht erweitern und dass es auch
Familiengefiihrte Geschafte sind. Das ware schon besser fir das Angebot, das ist schon klar.
Aber ich denke wir haben in unserer Struktur noch einen guten Mix; sie ist durch einen recht
guten Mix gekennzeichnet. Wir haben schon Ketten da aber es ist nicht erdriickend. Es ist

ausgewogen.

Im Projekt Lebendige Orte, wie funktionierte da die Zusammenarbeit zwischen

Einzelhandlern und Touristikern?

Die Verbande, ich denk da sind in erster Linie die Trager vor Ort wichtig. Wer da teilnimmt an
diesen Sitzungen und wie sie das Umsetzen da liegt die Hauptaufgabe. Die Verbande sind eher
koordinierend tatig, es geht nicht darum, dass der Verband von Bozen aus oder von Brixen aus
grosse Massnahmen setzt, sondern es braucht einfach die lokalen Entscheidungstrager, die

das dann auch umsetzten.

Das hat gut funktioniert?

Ja

Half das Projekt , Lebendige Orte” die Kooperation zu verbessern?

Ja. Wie gesagt, wir haben hauptsichlich auf Ebene des Tourismusvereins
zusammengearbeitet und das auch schon vorher gemacht haben, aber es war ein zusatzlicher

Input.
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Gab es auch Schwierigkeiten in dieser Kooperation?

Ja sicher! Es war oft ein wenig birokratisch in der Umsetzung. Aber das ist natlrlich, weil die
offentliche Verwaltung da miteingebunden ist — das Land. Das bringt die Sache einfach mit

sich. Man muss mit dem auch umgehen kénnen.

Was sind sonst noch weitere Starken bei einer Zusammenarbeit zwischen Einzelhdndler und

Touristiker?

Ich sehe den Hauptvorteil eigentlich da drin, dass es ein einzelnes Produkt zu beleben, zu
bewerben und zu gestalten gilt. Wenn ich das im Stande bin, dann tue ich mich leichter im
Verkauf. Was ich verkaufe, fallt dann auch wieder auf den Handel zuriick. Je mehr Gaste vor
Ort sind, desto mehr findet auch die Wertschépfung in den Betrieben statt. Es ist nicht nur ein

lokaler Markt. Es kommt auch der Input durch die Touristen hinzu.

Gibt es Einflussfaktoren, die eine Kooperation unterstiitzen oder verhindern kénnen?

Ja naturlich. Das sind in erster Linie die Entscheidungstrager vor Ort und auch die Strukturen,
die da involviert sind, sprich die Gemeindeverwaltung oder Tourismusverein. Wenn sie an der
Sache teilnehmen und auch begleitend unterstiitzen, dann tut man sich auch leichter als wenn

sie nicht teilnehmen oder sich passiv verhalten oder sogar dagegen arbeiten.

lhr aligemeines Fazit zu dem Projekt , Lebendiger Ort“?

Ich denke es war ein guter Input. Dieses Projekt Lebendige Orte hat sicherlich einige neue
Ideen herausgebracht. Und nattirlich war auch die 6ffentliche Unterstiitzung sehr positiv. Man
hat einfach auch einige Ideen umsetzen kénnen, die ohne dieses Projekt auch nicht

stattgefunden hatten.
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Anhang IV: Glurns

Inwiefern waren die Tourismusakteure in das Projekt ,Lebendige Orte“ involviert?

Sie waren insofern involviert, dass sie teilweise in den Arbeitsgruppen — wir hatten ja
verschiedene Arbeitsgruppen zu verschiedenen Bereichen — involviert wurden. Das hat auch
letztlich zu einem relativ guten Erfolg geflihrt; damit war auch die Akzeptanz auf breiter Basis

gegeben.
Aber es gab keine Arbeitsgruppe nur zum Tourismus?

Doch, es hat eine Arbeitsgruppe gezielt flir den Tourismus gegeben. Ich glaube 5-6 waren es
und die haben sich konkret mit der Thematik und dem Potential Tourismus in unserem Gebiet,

in unserer Gemeinde auseinandergesetzt.
Und wie bewerten Sie das Projekt ,Lebendige Orte” in Bezug auf den Tourismus?

Ich denke das Projekt war unumganglich. Es war absolut notwendig; sonst waren wir
Uberhaupt nicht weitergekommen. Es ware (iberhaupt nicht moéglich gewesen, wenn das
Projekt nicht von der Landesregierung unterstitzt worden ware; man hatte das gar nicht
durchziehen konnen. Deswegen finde ich es eine ganz gute Sache, dass das Projekt so

unterstitzt wurde. So konnten wir die nétigen Voraussetzungen schaffen, um es umzusetzen.
Welche konkreten Massnahmen wurden in Bezug auf den Tourismus gesetzt?

Die wohl wichtigste konkrete Massnahme war die Griindung unserer Marketinggesellschaft.
Glurns Marketing ist die Hilfsorganisation der Gemeinde. Sie ist schon seit 2011 kooperativ
und leistet sehr gute Arbeit. Und wie das Wort schon sagt, sie vermarktet oder sie bemiht
sich um die Vermarktung von Glurns, aber nicht nur Glurns sondern die ganze Umgebung.
Glurns ist fir den gesamten Vinschgau von Bedeutung, sogar ein Aushangeschild fiir das ganze
Sidtirol. Ich bin voll Giberzeugt, dass wir hier einen Beitrag leisten fiir das ganze Land. Nicht

nur fiir das Gebiet und nicht nur fiir Glurns.
Hatten noch weitere Massnahmen getroffen werden kénnen?

Nein, wir haben das einfach gebiindelt und in der Marketingorganisation eingebunden. Und

wir haben wirklich die Zusammenarbeit mit dem Tourismusverein gesucht — der Ferienregion
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Obervinschgau — und werden das in Zukunft noch starker ausbauen. Dass wir enger
zusammenarbeiten und uns nicht als Konkurrenz fiir die Organisation fiir den Verein
verstehen, sondern als zusatzliches kooperatives Glied, um den Tourismus zu starken und das
Potential besser zu nutzen. Dass wir hier in Glurns wirklich nichts vernachlassigen dirfen, weil

es fur das ganze Gebiet etwas bringt. Es bringt auch Wertschépfung.
Wurden nur Massnahmen in der Kommunikation gesetzt?

Nein wir setzten schon konkrete Massnahmen um. Wir sind ja auch Mitglied bei der
Organisation Borghi di belli Italia. In Sidtirol sind ja drei Klein-Stadte Mitglied; mit Sterzing,
Klausen und Glurns und da sind wir immer vertreten. Und diese Plattform nutzen wir so gut
es moglich ist, sei dies bei Messen oder bei Organisationen der Borghi di belli Italia. Das ist
eine konkrete direkte Massnahme. Da bewerben wir nicht nur Glurns alleine, sondern wirklich
das Gebiet. Und die Erkenntnis ist interessant, Glurns viel bekannter ist als der Vinschgau.
Uber den Namen Glurns kann man natirlich auch den Vinschgau insgesamt als

Tourismusdestination starken.

Gibt es auch schon konkrete Verdnderungen seit dem Projekt, wie beispielsweise mehr

Touristen, mehr Nachtigungen und so weiter?

Das ist ein bisschen schwierig zu messen. Aber aufgrund von Feed-backs oder konkreten
Treffen, die es vor Ort gegeben hat, und die aus Begegnungen Borghi di Belli oder Forum alte
Stadt resultieren, konnen wir schon nachweisen, dass wirklich Leute gezielt hierhergekommen
sind, nachdem sie von Glurns erfahren haben. Dass die Leute wirklich kommen, eine Nachricht
hinterlassen oder mir eine E-Mail senden ,Ich war dort, ich habe mir die Umgebung
angeschaut und ihr seid ein wunderbares Gebiet, Glurns ist eine wunderschone Stadt”, solche
Rickmeldungen erhalten wir. Viele waren das erste Mal hier; diese Massnahmen bringen
wirklich etwas. Glurns hatte vorher nie einen eigenen Werbefolder und den haben wir auch
geschaffen. Wir haben eine eigene Webseite gemacht; es sind schon konkrete optische
Schritte gesetzt worden, die auch nachweisen lassen, dass der Kontakt mit Glurns dadurch

entstanden ist.
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Sind es eher Tagesgdste die nach Glurns kommen?

Ja gut, leider ist das halt so, dass Glurns selbst am wenigsten profitiert. Unser grosses Manko
sind die Betten. Wir flillen eher die Betten der Umgebung. Wir fullen schon unsere eigenen
Betten; aber wir haben sehr wenig. Das ist eines unserer Ziele, dieses Bettenangebot zu
steigern. Das aber ist nicht so einfach. Da sind Investitionen notwendig, die nicht von Glurns
Marketing oder der Verwaltung kommen kénnen, sondern die privat finanziert werden

mussen. Es gibt schon einige Ideen, die aber sind noch nicht umgesetzt.

Eine Massnahme, die wir im kulturellen Bereich gesetzt haben. Wir haben eine
Kinstlergruppe angesiedelt , Artists and Residents”. Das gibt es nur in Glurns; ist erstmalig und
einmalig. Wir haben jungen Kinstler eine Plattform geschaffen, eine Moglichkeit, dass sich
junge Kiinstler hier aufhalten kénnen. Damit ziehen wir kulturinteressierte junge Menschen
nach Glurns und das ist uns sehr wichtig. Es sind junge Leute aus aller Welt. Sie lernen Glurns
kennen und das ist absolut positiv. Sie erhalten die Moéglichkeit, ihre Bilder auszustellen, hier

zu arbeiten und in dieser Struktur zu wohnen.

Das ist fiir eine kurze Zeit — 1 bis 2 Wochen?

Ja es gibt auch solche, die waren 3 Wochen hier oder einen Monat. Aber es ist eher kurzfristig.
Es geht einfach darum, dass man nach Aussen kommuniziert, dass in Glurns auch junge Leute

und Kinstler willkommen sind. Daflir setzen wir uns ein. Dahinter stehen wir.

Inwiefern spielt das Einzelhandelsangebot eine Rolle fiir den Tourismus? Wie wichtig ist das

Shopping-Erlebnis?

Das geht Hand in Hand. Das kann nur gemeinsam gehen. Wir hatten auch eine spezielle
Arbeitsgruppe fiir den Handel, der sich mit der Tourismusgruppe verkniipft hatte. Das hangt
einfach zusammen. Wenn keine Leute hier sind, dann funktioniert auch der Handel nicht. Und
deswegen ist auch unser Ziel, dass die Leute auch die Moglichkeit haben, hier zu wohnen und

damit den Handel auch zu starken.

Jetzt ist mir eine konkrete Massnahme eingefallen, die aber noch nicht umgesetzt worden ist.
Wir arbeiten in Glurns daran. Vor Jahren hatte es ziemlich viele Einzelzimmervermieter

gegeben. Also Privatzimmervermieter. Aufgrund der gesetzlichen Bestimmungen, aufgrund
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der fixen Kosten, die auf so einen kleinen Betrieb zukommen, hatten sie keine
Uberlebenschance. Ein konkretes Ziel von uns ist jetzt auch die Bettenanzahl zu stirken. Wir,
als Glurns Marketing, wollen solche Wohnungen, solche Privatzimmervermieter wieder
reaktivieren, in dem wir sie bei der Vermarktung unterstitzen damit das wieder in Schwung
kommt und das weitere Betten entstehen. Es geht natiirlich nicht so schnell. Ich bin aber
Uberzeugt, dass wir da ein Modell entwickeln werden, das nicht nur flr Glurns, sondern fir
alle Sudtiroler Orte interessant sein kdnnte. Wir arbeiten schon 3 Jahre an diesem Projekt. Es
ist nicht einfach, die rechtlichen Rahmen dafiir zu schaffen. Zusammen mit der EURAC werden
wir ein gutes Modell entwickeln konnen, das wir im Jahr 2016 konkret einbinden kénnen. Das

ist zur Zeit unser Ziel.

Sie haben angesprochen, dass der Handel vom Tourismus profitieren kann, inwiefern kann

aber der Tourismus vom Handel profitieren?

Ja, beide sind wichtig. Wenn nichts geboten wird, kommt der Gast nicht und wenn kein Gast
hier ist, dann ist der Handelstreibende auch nicht interessiert, sich auf diesem Gebiet zu
bewegen. Das muss Hand in Hand gehen. Das ist schon verstanden worden, dass es einfach
beide braucht. Wenn Angebote hier sind, dann kommt der Gast wieder, weil das Shopping-
Erlebnis wird geschatzt. Glurns hat das nétige Flair, damit das zu einem Erlebnis werden kann.
Es hat schon etwas bewirkt, weil wir als Gemeinde Projekte umgesetzt haben. Wir haben
beispielsweise zwei leerstehende desolate Gebadude in der Laubengasse gekauft, wir haben
sie saniert und Wohnungen und Gewerbeflachen daraus geschaffen. Diese Gewerbeflachen
stellen wir interessierten und fahigen Leuten zur Verfliigung. Wir sind soweit, dass wir diese
Gewerbeflachen vollstandig als Angebot zur Verfligung stellen kdnnen. Eines ist schon
kooperativ, das ist im Bereich Kunst & Design. Das andere wird noch kooperativ im Bereich
der gehobenen Kleidung. Ein drittes bahnt sich an. Hier geht es um ein Zusatzangebot mit

regionalen und naturnahen Produkten.
Welche Geschifte gibt es bereits in Glurns?

Es gibt ein Lebensmittelgeschaft, ein Trachtengeschaft, ein Geschaft mit Sport und
Freizeitbekleidung. Und dann gibt es ein Geschaft mit Stdtiroler Produkten wie Wein, Speck
oder Andenken. Ferner gibt es zwei Backereien, dann das Kunstatelier mit Kunst & Design-

Produkten und auch eine Ausstellung. Das Bekleidungsgeschaft kommt noch. Dann haben wir
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zwei Schuhgeschafte in Glurns. Es hat sich schon einiges in den letzten Jahren entwickelt. Seit
dem Projekt sind vier neue Geschafte dazugekommen. Und dann haben wir schon Anfragen
und ein zweites Projekt, wo wir leerstehende Kubatur wieder reaktivieren und auch dort
wieder Gewerbeflachen schaffen werden. Ich bin (berzeugt, dass wir die zu einer

interessanten Nutzung hinzufiihren kénnen.

Die Gaste, die nach Glurns kommen, wollen die diesen Branchenmix oder suchen sie nach

einem speziellen Produkt?

Also die Produkte sollen schon speziell sein. Die Geschafte, die hier entstanden sind, sind
schon speziell. Ausser die Schuhgeschéafte und das Lebensmittelgeschift, die es hier in Glurns
schon immer gegeben hat. Also ein Trachtengeschaft hat es in Glurns nie gegeben. Auch
Geschafte mit regionalen Produkten hat es friiher nicht gegeben. Jetzt kommt ein
Zusatzangebot. Ein direkter Produzent, der sich hier niederlassen wird und wirklich Produkte,

die er selbst erzeugt, hier verkauft; natirlich sind da auch andere Produkte dabei.

Wie funktionierte die Zusammenarbeit mit den Einzelhdndler und den Tourismusakteuren?

Man arbeitet sicher nicht gegeneinander. Das ist schon gegeben, dass jeder Tourismusbetrieb
auch die einzelnen Betriebe unterstiitzt, indem er seinen Gasten die Betriebe auch
weiterempfiehlt. Es gibt keine Plattform, wo sie sich treffen, wo sie untereinander konkret
etwas ausarbeiten. Es ware absolut unsere Bestrebung. Aber alle sind kopfiiber mit Arbeit
eingedeckt. Dann bleibt oft auch wenig Zeit oder es fehlt dann auch oft das Interesse, dass
man sich zusammen an den Tisch setzt und schaut, was kann man machen. Aber auch das ist
ein Ziel fur uns, das man gemeinsam Moglichkeiten entwickeln kénnte, damit das alles noch

besser funktionieren kénnte.

Es gibt keine konkreten gemeinsamen Projekte?

Es gibt keine konkreten Projekte zwischen Handel und Tourismus — das gibt es noch nicht
genauso wenig zwischen Tourismus und Landwirtschaft. Das ist unser Anliegen- Wir versuchen
auch immer wieder ein bisschen anzustossen und ein bisschen einzuwirken. Aber das ist eher
schwierig. Wir haben auch schon eingeladen, aber es blieb dann nicht die Zeit dazu. Das ist
schon eher schwierig, dass man die zusammenbringt. Aber vielleicht kann sich das auch

entwickeln. Es geht ihnen hier einfach zu gut.

75



Da half auch das Projekt nicht diese Kooperation zu verbessern?

Wir nutzten dies schon. Wir als Marketinggesellschaft versuchen schon immer, wieder etwas
in Bewegung zu bringen. Wir arbeiten an diesem Modell, dieser Tourismusagentur und da

werden wir wirklich auch versuchen, die Gastronomie und den Handel miteinzubeziehen.

Was sind Starken, wenn die beiden Branchen zusammenarbeiten?

Das ist klar, dass man sich gegenseitig stitzt und unterstiitzt. Das kann nur fruchtbringend
sein. Wenn man zusammenarbeitet und zusammenhalt kann das nur positiv sein. Das ware

schon optimal.

Von den Problematiken her haben Sie den Zeitmangel angesprochen. Welche weiteren

Problematiken konnen entstehen?

Andere Schwierigkeiten sehe ich eigentlich nicht. Man muss sich wirklich einfach die Zeit
nehmen und sagen:,,Das mochte ich, da will ich mitarbeiten”. Andere Probleme sehe ich nicht.
Also ich sehe nicht, dass da Neid oder zwischenmenschliche Probleme dahinter wéren; die
gibt es sicher nicht. Jemand muss das in die Hand nehmen und das einfach versuchen. Von

mir aus gesehen ist das ein reines Zeitproblem.

Welche externen Einflussfaktoren konnen eine solche Kooperation unterstiitzten oder aber

auch behindern?

Mir wiirde nichts einfallen. Wir haben bereits gute Moglichkeiten. Wir sind gut vernetzt, wir
haben gute Verkehrsanbindungen mit dem City Bus. Wir sind natdrlich nicht an das Zugnetz
geknlipft, aber ich wiisste trotzdem nicht, was nicht funktionieren kénnte. Ich sehe also keine

negativen Einflussfaktoren, die das behindern kénnten.

Zum Schluss noch lhr allgemeines Fazit?

Es war eine ganz gute Investition, die hat sich schon gelohnt. Man darf nicht aufhéren, an dem
Projekt zu arbeiten. Deshalb ist auch diese Marketinggesellschaft gewilinscht worden, damit
das immer weitergeht. Es bringt nichts nur ein gutes Projekt in der Schublade zu haben und
es nicht umzusetzen. Da muss immer jemand dahinterstehen, der das immer wieder antreibt.

Jemand muss das leiten und lenken, sonst ist das schnell vergessen.
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Anhang V: Klausen

Inwiefern war der Tourismusverein Klausen in das Projekt ,Lebendige Orte” involviert?

Er war wichtiger Partner fiir die Planung, fir die Umsetzung und fiir die Ausarbeitung der
verschiedenen Massnahmen, die dann im Rahmen der Partnerschaft und im Rahmen des

Netzwerkes dementsprechend auch geteilt worden sind.
Wie bewerten sie allgemein das Projekt , Lebendige Orte“ in Bezug auf den Tourismus?

Wichtig! Prinzipiell geht es darum, dass sich der Gast dort wohl fiihlt, wo sich der Einheimische
wohlfihlt und - der Einheimische sich da wohlfiihlt, wo sich der Gast wohl fihlt. Also das hat
wechselseitige Wirkungen. Ich sage immer, jegliche Investitionen in den eigenen Lebensraum

ist eine Investition fur sich selbst aber natirlich auch fur den Tourismus.

Wurden im Projekt ,Lebendige Orte“ konkrete Massnahmen in Bezug auf die

Tourismusforderung gesetzt. Und wenn ja welche?

Projekte, von denen man sagen kann, die wurden nur fir den Tourismus gemacht, solche
Projekte wurden nicht umgesetzt. Es ist eine Aufwertung des Lebensraums gewesen. Der

Lebensraum, der Stadtkern sind aufgewertet worden und das kommt jedem zu gute.
Hatten zusatzliche Massnahmen in das Projekt miteinbezogen werden kénnen?

Nein. Prinzipiell gibt es natirlich viele Projektideen. Sachen, die wir jetzt im Anschluss
angegangen sind. Ja, einige sind in der Ideenkiiche. Richtig und wichtig war, dass man diese
Massnahmen umgesetzt hat. Man hat auch vom Tourismusverein seine Agenda und sein
Tatigkeitsprofil, dem man von Jahr zu Jahr nachgeht. Wir denken auch nicht kurzfristig
sondern mittel- bis langfristig. Wir machen oder betreuen auch Projekte. Die Sabener
Promenaden waren ein Thema gewesen. Das gehen wir aber dieses Jahr an. Wir wollen diese
Promenaden ausbauen und verschénern und der Weg zum Erlebnis machen. Damit werden

wir jetzt anfangen - und ihn in drei Jahren komplett ausgebaut haben.

Von den geplanten Massnahmen, wurden da auch schon einige konkret umgesetzt oder erst

auf Papier?

Nein. Es sind schon einige umgesetzt worden.
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Gibt es auch schon Verdnderungen im Bereich des Tourismus festzustellen?

Nein, durch diese Massnahmen nicht. Durch andere Destinationsmassnahmen im Bereich des

Destinationsmanagement aber schon. Die aber haben nichts mit dem Projekt zu tun.

Auch keine Riickmeldung von Gasten?

Auch nicht direkt.

Inwiefern kann der Tourismus vom Einzelhandel profitieren?

Prinzipiell ist es flr den Gast wichtig, dass Einzelhandel, Kaufleute und Geschafte in der Stadt
angesiedelt sind. Sie kimmern sich um die Nahversorgung und das wiederum ist fiir den Gast
und fir den Ort wichtig. Die Stadt wird attraktiv, wenn es ein tolles und breitgefachertes
Warenangebot gibt; dann geht man gerne in die Stadt. Das betrifft natirlich den Handel wie
auch die Gastronomie. Eine lebendige Stadt besteht auch ganz stark von Betrieben,
Gastronomie und Handel, die dort arbeiten und etwas bewegen. Sie machen die Stadt

interessant — sonst ware es keine Stadt, sondern nur eine Kulisse.

Welche Rolle spielt fiir die Gaste das Shoppingerlebnis in Klausen?

Sehr wichtig. Die drei wichtigen Dinge in Klausen sind: Die Kultur, das Einkaufen und die

Gastronomie. Ganz wichtig. Auch da wieder eine ganz starke Wechselwirkung.

Kommen die Gaste extra wegen dem Einkaufen oder ist es eher ein Zusammenspiel

zwischen Kultur, Gastronomie und Einkaufen?

Ich wiirde sagen, das ist ein Zusammenspiel. Gaste, die in einer Ferienwohnung oder auf
einem Campingplatz Gbernachten, die gehen natirlich gezielt einkaufen, weil sie es fiir die

eigene Versorgung vor Ort brauchen.

Dann geht es eher um Produkte der Nahversorgung oder werden in Klausen andere

Produkte auch nachgefragt?

Natdrlich ja. Da sind der Wein und die Bekleidung. Ganz klar Mode und Schuhe. Und regionale

Spezialitaten, die man in den Geschéaften kaufen kann — ob Speck oder Kaminwurz oder Kase.
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Die umgekehrte Frage: Inwiefern kann der Einzelhandel vom Tourismus profitieren?

Indem zusatzlich nebst dem Einheimischen durch den Touristen Wertschépfung in den
Betrieben geschaffen wird. Zusatzliche Kundschaft durch den Tourismus, die in die Geschéfte

kommen, generiert indirekte Wertschépfung fiir den Handel.

Wie funktionierte die Zusammenarbeit zwischen Einzelhdndler und Tourismusakteuren?

Da ist es vor allem so, dass es in Klausen diese Wirtschaftsgenossenschaft firs Stadtmarketing
gibt. Da hat vor allem die Wirtschaftsgenossenschaft die Massnahmen gesetzt,
beziehungsweise die enge Kooperation - als zustandige Stelle mit dem Einzelhandel - mit den
Betrieben vorangetrieben. Es ist so, dass die Betriebe Mitglied der Wirtschaftsgenossenschaft
sind und nicht des Tourismusvereins. Durch diese Mitgliedschaft in der
Wirtschaftsgenossenschaft sind aber alle Betriebe auch automatisch Mitglieder des
Tourismusverein. Von unserer Seite gibt es natlrlich verschiedenste Drucksorten,
Internetseiten, usw. Natirlich werden insbesondere fir den Gast beziehungsweise fir die
Mitgliedsbetriebe Informationen aufgearbeitet. Darum kiimmern wir uns und das machen wir
fir alle Betriebe, wenn sie Mitglied im Stadtmarketing sind. Das Stadtmarketing selbst hat
natirlich einen regen Austausch, organisiert Veranstaltungen, organisiert Ausstellungen,
Modeschauen, Messen, Einkaufstage, Markte usw. Diese Veranstaltungen organisiert die
Wirtschaftsgenossenschaft als Trager in Kooperation mit uns. Trager und Hauptorganisator ist

die Wirtschaftsgenossenschaft.

Dann kann man sagen, dass das Projekt mithalf die Kooperation zwischen den Branchen zu

verbessern?

Genau.

Was sind Stidrken wenn die beiden Branchen zusammenarbeiten?

Die Starken der Zusammenarbeit liegen daran, dass einmal die Stadt fir den Gast
interessanter wird. Und wenn die Stadt interessanter wird, dann gibt es mehr Wertschopfung
fir den Einzelhandel. Also auch wieder eine Wechselwirkung. Und jegliche Massnahmen, die
man setzt, also jegliche Massnahmen, die man in den eigenen Lebensraum — Lebensraum ist

auch das Einkaufen und die Angebotsvielfalt — ist immer eine Investition fir den Tourismus.
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Und umgekehrt ist eine Investition in den Tourismus auch eine Investition in den eigenen

Lebensraum.

Sind in der Kooperation auch Probleme aufgetreten oder kdnnen solche noch auftreten?

Wie immer wenn mehrere Partner zusammen, sind im Bereich der Kommunikation
verschiedener Vorstellungen vorhanden. Die Anfangsschwierigkeiten bei so einem Projekt
sind immer gegeben und Uberall gleich. Bei der Fortfiihrung ist halt die Kommunikation
wichtig. Da kann es oft einmal ein bisschen hapern. Oder von den einen oder anderen Seite
fUhrt ein auf den eigenen Betrieb bedachte Sicht zu etwas engstirnigem Denken. Das gibt es

naturlich auch. Aber das ist wahrscheinlich tGberall auf der ganzen Welt so.

Welche externen Einflussfaktoren konnen eine solche Kooperation unterstiitzen

beziehungsweise behindern?

Ganz wichtig ist die Politik. Nicht nur die Art der Unterstiitzung beim Blrokratischem, sondern
auch bei den Massnahmen, d.h. mitinvestieren usw. Ganz wichtig ist die offentliche
Verwaltung: sie tragt dazu bei oder eben nicht. In Klausen sind Verwaltung und Blirgermeister
ganz stark dahinter. Eigenbroétlereien konnen behindern. Die von irgendwelchen Verbanden —
sprich Berufsverbanden — oder Diktionen von aussen kénnten Kooperationen behindern, aber

das ist in Klausen nicht der Fall.

Als letzte Frage als Ihr allgemeines Feedback zum Projekt ,Lebendige Orte“?

Es schafft die Basis und schafft Einigung, um im Netzwerk gemeinsam und zielorientierter

arbeiten zu kdnnen. Damit wird fir alle Bereiche zusatzlich Wertschépfung geschaffen.
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