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1. Leitbild und Zielsetzungen des Standortmanagements
- abgeleitet von den Prioritaten
der reprasentativen Umfragen

Leitbild des Standortmanagements

Zweck des Standortmanagements ist die Wahrnehmung und Forderung der wirtschaftlichen und
standortbedingten Interessen durch Steigerung der Attraktivitat der Stadt Klosterneuburg und seinem
nachbarschaftlichen Einzugsbereich als Standort flr Wirtschaft, Tourismus, Lebens- und Wohnqualitat,
Kultur, Sport, etc.

In Klosterneuburg sollen im partnerschaftlichen Miteinander die Akteure, wie Einzelhandler,
Gastronomen, Dienstleister, Freie Berufe, Handwerker, Vereine, Kulturinitiativen, Marktbeschicker und
Immobilieneigentimer, aber auch der Grohandel, die Birger und alle Interessierten diesen Zweck
fordern und unterstitzen, insbesondere auch in Kooperation mit der Politik und Verwaltung der Stadt
Klosterneuburg.

Zu den Hauptaufgaben gehéren insbesondere:

e Profilierung der Stadt Klosterneuburg nach aufen und innen, z.B. nachhaltige
Frequenzsteigerung sowie gesteigerte Kaufkraft-, Kunden- und Géstebindung;
Forderung des Angebots, z.B. attraktiver Branchenmix, Funktionsvielfalt, Gastronomie,
Dienstleistungen, 6ffentliche Einrichtungen, Offnungszeiten;
Forderung der Infrastruktur, z.B. Parkraumnutzung, offentlicher Personennahverkehr;
Verbesserung der Wohn- und Aufenthaltsqualitat der Stadt Klosterneuburg
Konzeption, Organisation und Durchfliihrung von MalRnahmen und Veranstaltungen im Bereich
Standortmanagement einschlieBlich Werbung und Offentlichkeitsarbeit unter Biindelung aller
dem Zweck dienenden Krafte;
o \Verbesserung der Innenstadtgestaltung, z.B. Stadtbild, Beleuchtung, Fassaden, Schaufenster;
e MaBnahmen zur Sicherung bestehender und Forderung neuer Arbeitsplatze
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Zielsetzung 1: Zukunftssicherung der Klosterneuburger Wirtschaft.

Das Standortmanagement hat zwei konkrete Hauptzielsetzungen: Steigerung der Attraktivitat der Stadt
Klosterneuburg sowie Erhdhung der Passanten-/Gastefrequenzen und somit Steigerung der Umsatze
der lokalen Wirtschaftsbetriebe. Uber die steigenden Umsatze in den Betrieben kommt es zur Sicherung
der bestehenden Arbeitsplitze und mittelfristig zur Schaffung von neuen Arbeitsplatzen. Uber diese
selbstbestimmte Konjunktur kommt es dann zu mehr Steuereinnahmen flir die Stadt Klosterneuburg.
Dies bedingt wiederum einen positiven Gemeindehaushalt und dadurch kdnnen gezielte Investitionen
zur Verbesserung der Lebens-, Wohn-, Tourismus-, Freizeit-, Kultur- und Aufenthaltsqualitat flr die
Bevodlkerung in der Stadt Klosterneuburg getatigt werden. Das ist der positive Standortmanagement-
Kreislauf, der erst durch die Erhdhung der Wirtschaftsdynamik geschaffen werden kann.

Zielsetzung 2: Klosterneuburg - der attraktive Treffpunkt mit Flair.

Die Stadt Klosterneuburg muss ein attraktiver Treffpunkt mit Flair werden. Dabei haben die attraktivere
Gestaltung des Rathausplatzes und die Schaffung einer attraktiven Begegnungszone im Stadtzentrum
hdchste Prioritat. Zusatzlich ist der ,Schilderwald® zu reduzieren und der Branchenmix im Stadtzentrum
ist zu optimieren. Es sind mehr Sitzgelegenheiten sowie Verweil- und Ruhezonen im Stadtzentrum zu
schaffen. Und Info-Tafeln sind an den historischen Gebauden anzubringen.

Zielsetzung 3: Das optische Erscheinungsbild der Stadt Klosterneuburg ist
wichtig.

Das Erscheinungsbild der Stadt Klosterneuburg muss noch einladender werden. Dahingehend missen
auch die Klosterneuburger Unternehmer motiviert werden, das optische Erscheinungsbild ihrer Betriebe
insbesondere im Bereich der Schaufenstergestaltung an die Kernzielgruppe der 30- bis 50-Jahrigen
auszurichten. Dies gilt sowohl fir die Fachgeschafte, Handwerker-, Gewerbe- und Gastronomiebetriebe
als auch fiir den Tourismus. Speziell geht es um die Attraktivierung der Aufenauftritte der Hauser und
Betriebe sowie der AufRengastronomie. Wir missen uns um saisonale Inszenierungen des
Stadtzentrums bemthen und weiter aktiv Blumenschmuck-Aktionen durchfihren, um mehr Farbe, Flair
und Attraktivitat in die Stadt Klosterneuburg zu bringen.

Zielsetzung 4: Die Verkehrssituation ist zu optimieren.

Die Situation flir die Autofahrer und Radfahrer muss wesentlich verbessert werden. Die rollstuhl- und
kinderwagenfreundlichen Verkehrswege haben héchste Prioritat. Im Stadtzentrum ist ein dynamisches
Park-Leitsystem zu schaffen und zusatzlich ist das Parkplatz-Angebot zu erweitern. In diesem
Zusammenhang sollte auch ein Parkgeblihren-Riickvergltungssystem flir Kunden installiert werden.

Zielsetzung 5: Stadteinfahrten mit Flair.

Mit einer einzigartigen Gestaltung der Stadteinfahrten stellen wir uns den Kunden und Gésten positiv
vor. Dort informieren wir sie auch Uber das Klosterneuburger Stadtzentrum sowie die Aktivitaten und
Veranstaltungen. Speziell bei den Stadteinfahrten ist der ,Schilderwald” zu entfernen.

Zielsetzung 6: Kinder- und familienfreundliches Klosterneuburg.

Die Klosterneuburger Wirtschaft muss sich besonders den Kindern und deren Mittern widmen. Die
Matter sind die Trager der Kaufkraft und deren Kinder die zukUnftigen Kunden. Séamtliche Aktivitaten
und Angebote missen auf die Wiinsche und Bedurfnisse dieser wichtigen Zielgruppen abgestimmt
werden.
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Zielsetzung 7: Permanente Aktivitaten sind unverzichtbar.

Wir missen die unterschiedlichen Zielgruppen durch verschiedene Aktivitaten wie Veranstaltungen,
Wochen-/Themen-Markte und Erlebnisgastronomie verstarkt ansprechen. Zuséatzlich sind Gbergreifende
Kooperationen zwischen Einzelhandel, Handwerk, Gewerbe, Gastronomie, Tourismus, Kultur, etc.
umzusetzen. Ein spezielles Thema ist der Abend: Wir mussen erreichen, dass auch am Abend im
Stadtzentrum etwas los ist. Identitatsstiftende Zielgruppen-Veranstaltungen und -Events missen zur
nachhaltigen Positionierung der Stadt Klosterneuburg beitragen. Es geht aber nicht nur um Aktivitaten
am Abend und Wochenende sondern auch zu Zeiten, wo alle Betriebe offen haben und somit von den
gesteigerten Passanten- und Gastefrequenzen profitieren kdnnen.

Zielsetzung 8: Gemeinsam haben wir mehr Kraft.

Gemeinschaftsaktivititen missen nicht nur blrger- und kundenorientiert gestaltet sein, sondern auch
uber alle verfugbaren Kommunikationsmedien bekannt gemacht werden. Ein Jahresaktivitaten-Plan
uber alle Wirtschaftsbereiche soll als gemeinsame Plattform dienen. Die Festlegung von ,Gemeinsamen
Kerndffnungszeiten” und die Neugestaltung der Offnungszeiten sind ein wichtiger Bestandteil unserer
Kundenorientierung. Zusatzlich missen starke Verkaufsforderungs- und Kundenbindungssysteme
sowie Werbe- und Informationsbroschiren (ber die vorhandenen Betriebe und deren Sortimente
geschaffen werden.

Zielsetzung 9: Entwicklung und Fiihrung einer Dachmarke ,,Klosterneuburg"”.

Ein einheitlicher Auftritt unter einer Dachmarke Klosterneuburg“ bewirkt eine eindeutige
Standortpositionierung. Die Dachmarke ,Klosterneuburg® muss von allen Interessensgruppen des
Standortmanagements und von der Stadtgemeinde Klosterneuburg maximal kommuniziert werden. Es
muss auch ein attraktiver Veranstaltungskalender aufgelegt werden. Unterstiitzt wird unsere
professionelle Offentlichkeitsarbeit durch die ,Neuen Medien® und durch Zeitungsbeilagen oder
Kolumnen in den diversen Medien. Zusatzlich miissen wir gezielte Kommunikationskampagnen fiir die
Fachgeschafte und Gastronomiebetriebe durchfiihren.

Zielsetzung 10: Branchenmix laufend optimieren.

Die gemal der reprasentativen Bevolkerungsumfrage erstellte Branchen-Hitliste wird nach innen und
aulen kommuniziert, um die Unternehmer und potenziellen Jungunternehmer (iber die bestehenden
Branchenchancen zu informieren. Dadurch soll der Branchenmix optimiert und leere Geschéftsflachen
aktiv geflillt werden. In der Folge ist ein professionelles Freiflachenmanagement aufzubauen.

Zielsetzung 11: Aufbau einer professionellen Standortmanagement-Organisation
mit einer Geschaftsfiihrung.

Die Errichtung einer Standortmanagement-Organisation mit einer Geschéftsflhrung ist mittelfristig eine
absolute Voraussetzung, um die Umsetzung definierter Projekte professionell zu begleiten sowie ein
Controlling auszuiiben. Die Planung und Budgetierung aller Projekte wird durch das Standort-
management in enger Zusammenarbeit mit der Stadtgemeinde Klosterneuburg erfolgen. Die
bestehende Tréagerorganisation muss laufend in Richtung ,Professionelles Standortmanagement
weiterentwickelt werden.

Zielsetzung 12: Akteure fiir das Standortmanagement werben und aktiv einbinden
Wir missen laufend neue Akteure fir das Standortmanagement gewinnen. Die Akteure werden laufend
informiert sowie in samtliche Entscheidungsfindungen und in die Umsetzung der konkreten Projekte
aktiv mit eingebunden. Nur so kdénnen alle Interessensgruppen der Stadt Klosterneuburg nachhaltig
motiviert werden.
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Zielsetzung 13: Konsequente Kunden- und Burgerorientierung sowie Aus- und
Weiterbildung.

Das Standortmanagement ist immer bestrebt, die représentativen Kunden-/Burgermeinungen in die
wichtigsten Entscheidungsfindungen einzubinden. Unternehmer und deren Mitarbeiter sollen auf
bestehende und zukunftige Kundenanforderungen verstarkt eingehen.

Zielsetzung 14: Prinzip der Nachhaltigkeit.

Das Standortmanagement orientiert sich am Prinzip der Nachhaltigkeit im sozialen, dkologischen und
okonomischen Sinne.
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2. Kurz-, mittel- und langfristige MaRnahmen
(= MaRnahmenkatalog) - abgeleitet von den
Zielsetzungen des Standortmanagements

PROJEKTE

Projekt-
verantwortung

Umsetzungs-
zeitraum

1. Visualisierung der Dachmarke
»Klosterneuburg“ (Corporate Design/CD
und Corporate Communication/CC) fir
eine gezielte und nachhaltige
Positionierung des Standortes
Klosterneuburg (Dachmarke inklusive
Submarken). Erstellen eines CD-Manuals
der Dachmarke ,Klosterneuburg® und
eines Markenhandbuches

2. Internetauftritt unter
www.klosterneuburg.at weiter
entwickeln (Auflistung der
Vereine/Betriebe, Veranstaltungskalender,
Wirtschaftskatalog usw.) und Intranet fur
die Mitglieder und Umsetzungsteams wie
Projektmanagement, Protokolle, Termine,
etc.

3. Laufende Gewinnung von neuen
Akteuren fiir das Standortmanagement
Vermarktungsaktivitaten wie
Info-Broschre, Jour fixe, etc.

4. Identitatsstiftende MaBnahmen

und Aktivitaten zur aktiven
Kommunikation der Dachmarke
»Klosterneuburg“ (Corporate
Behaviour/CB) und professionelle
Offentlichkeitsarbeit nach innen und aulen

5. Merchandising-Produkte wie
Einkaufstaschen usw. oder eigenes
Souvenir mit der neuen Dachmarke
schaffen

6. Kunden-Informationszeitung als
Beilage in einem bestehenden
Medium und Kunden-eNewsletter
des Standortmanagements inkl.
Veranstaltungskalender

7. Schaffung einer Klosterneuburg
Mobile App
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PROJEKTE

Projekt-
verantwortung

Umsetzungs-
zeitraum

8. Ganzheitliche Stadt- und
Verkehrsplanung gemaR
den Ergebnissen der Umfrage

9. Attraktive Stadteinfahrten (inkl.
neuer Dachmarke ,Klosterneuburg“ und
Hinweis auf die Veranstaltungen und
Aktivitaten)

10. ,,Schilderwald” reduzieren (speziell
bei den Stadteinfahrten)

11. Alte Hauserfassaden renovieren

12. Schaffung von rolistuhl- und
kinderwagenfreundlichen Verkehrs-
wegen

13. Schaffung eines attraktiven
Erscheinungsbildes des Stadtzentrums
gemal den Ergebnissen der Umfrage

14. Saisonale Dekoration des
Stadtzentrums (Fahnensystem,
Skulpturen, Blumenschmuck, etc.)

15. Mehr Sitzgelegenheiten sowie
Verweil- und Ruhezonen im
Stadtzentrum schaffen

16. Info-Tafeln an historischen
Gebauden anbringen

17. Schaffung von zusatzlichen
Parkplatzen im Stadtzentrum

18. Leit- und Orientierungssysteme
fur alle Verkehrsteilnehmerinnen

19. Dynamisches Park-Leitsystem
schaffen

20. Errichten eines attraktiven
Kinderspielplatzes im
Stadtzentrum

21. Gemeinschaftswerbung der
Betriebe in einer Zeitung bzw. in Form
eines Postwurfes (Aktionsprodukte im
Vordergrund)

22. Durchfiihren von thematisierten
Schaufenster-Wettbewerben mit
Bewertung durch die Kunden

23. Kundenkarte zum Sammeln
von Bonuspunkten inkl. Parkgebuhren-
Riickvergitung einflihren
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PROJEKTE

Projekt-
verantwortung

Umsetzungs-
zeitraum

24, Gemeinsame Einkaufsgutscheine
mit der neuen Dachmarke einflihren (z.B.
Schexs in the City)

25. Durchfiihren von Schulungen
fur die Unternehmer/innen und
Mitarbeiter/innen (Qualitatsoffensive,
Verkaufsschulungen, Schaufenster-
dekoration, etc.)

26. Optimierung des Branchenmix
gemal den Ergebnissen der Umfrage

27. Erstellen eines Gastronomie-/
Einkaufs- und Gewerbefihrers inkl.
Auflistung der Handwerker, Dienstleister,
etc.

28. Erstellen eines
Wirtschaftskataloges flir die gezielte
Vermarktung des Wirtschaftsstandortes
Klosterneuburger® (auch im Internet
kommunizieren) und aktives Freiflachen-
Management (siche www.stadtmarketing-
villach.at unter der Rubrik ,Freie
Geschaftsflachen®)

29. Schaffung eines attraktiven
Erscheinungsbildes der
Klosterneuburger Fachgeschafte
(AuBen- und Innengestaltung)

30. Optimierungen in den
Fachgeschaften

31. Werkekampagne ,,Erlebniseinkauf
sowie qualitatsorientierte und
spezialisierte Fachgeschafte”

32. In allen Geschaften und Betrieben
Kredit-, Bankomat-/Maestrokarten
akzeptieren

33. Gemeinsame Kernoffnungszeiten
schaffen sowie Optimieren der
Offnungszeiten und dies aktiv
kommunizieren
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http://www.stadtmarketing-villach.at/
http://www.stadtmarketing-villach.at/

PROJEKTE

Projekt-
verantwortung

Umsetzungs-
zeitraum

34. Ankauf eines Frequenzzahlgerates
zur Messung der Tages- und Monats-
Passantenfrequenzen an den besten
Punkten im Stadtzentrum
(www.teamschaffner.at)

35. Themen-Schwerpunktwochen

in der Gastronomie und im Tourismus
sowie Ubergreifende Kooperationen
zwischen Fachgeschéften,
Gewerbe/Handwerk, Gastronomie und
Tourismus usw. bieten

36. Optimierungen in den
Gastronomiebetrieben gemal den
Ergebnissen in der Umfrage

37. Werkekampagne
»Qualitatsorientierte und spezialisierte
Gastronomiebetriebe /
Heurigenbetriebe“

38. Schaffung von attraktiveren
Gastgarten und StraBencafés

39. Weiterentwicklung des
Wochen-/Bauernmarktes

40. Errichten von weiteren
Spezialmarkten

41. Identitatsstiftende Veranstaltungen,
Events und Aktivitaten

42. Kinder- und familienfreundliche
Schwerpunktaktivitaten

43. Veranstaltungskalender gemeinsam
mit den Betrieben und Vereinen schaffen

44. Kinder- und Jugendaktivitaten
aktiv unterstiitzen

45, Kultur- und Kunstaktivitaten
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PROJEKTE

Projekt-
verantwortung

Umsetzungs-
zeitraum

46. Umsetzungen zum Thema
»Okologie”

47. Umsetzungen zum Thema
»Nachhaltigkeit"

48. Durchfiihren von Schulungen

49. Bildungseinrichtungen und
-angebote schaffen

50. Soziale Einrichtungen und
Dienstleistungen

51. Umsetzungen zum Thema
»,Gesundheit*

etc.
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3. Prozessorientierte Vorgangsweise

3.1. Einleiten eines Prozesses ,,Standortmanagement®.

Insgesamt haben ca. 200 Akteure an diesem vorliegenden Marketing- und Strategiehandbuch
mitgearbeitet. Die Indikatoren basieren auf insgesamt 878 Befragungen (n = 878 Interviews,

Januar/Februar 2013, EGGER & PARTNER®).

Daten & Fakten der IST-Situation

Konkrete Zielsetzungen

Schritt 1

In Groligruppen-Moderationen wurden

mit den Akteuren des Standortmanagements alle
wichtigen Zukunftsthemen des
Standortmanagements aufgearbeitet.

4
Schritt 2
Die von diesen Themen abgeleiteten Starken/
Schwéchen und Chancen/Risiken wurden bei
der Bevolkerung in der Stadt Klosterneuburg und
im nahen Einzugsbereich abgefragt.

=

Schritt 3

In den folgenden Marketingbeirat- und
Teamsitzungen werden gemeinsam die konkreten
Zielsetzungen des Standortmanagements
festgelegt.

Dabei sind folgende zentralen Fragen zu
beantworten:

Was muss konkret geschehen und mit welchen
Prioritaten?

Wie wollen die Stadtgemeinde Klosterneuburg
sowie die unterschiedlichen Wirtschaftsbereiche
und Vereine kooperieren?

2

Instrumente fiir eine effektive
und effiziente Umsetzung

Professionelle Organisation

Schritt 4

Die notwendigen Hilfsmittel werden ebenfalls
in den Marketingbeirats- und Teamsitzungen
festgelegt, um fiir eine effektive und effiziente
Umsetzung der gemeinsam definierten
Zielsetzungen zu sorgen.

=

Schritt 5

Die Organisationsstrukturen des
Standortmanagements werden vom installierten
Marketingbeirat laufend professionalisiert,

um einen nachhaltigen Umsetzungsprozess zu
gewahrleisten.
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3.2. Wichtige Meilensteine des Prozesses.

In mehreren GrolRgruppen-Moderationen und -Prasentationen wurden mit den Mitgliedern des
Standortmanagements alle wichtigen Zukunftsthemen des Standortmanagements - speziell das
Erfolgsmuster der Marke Klosterneuburg - aufgearbeitet. Dabei wurden von diesen Themen auch die
Starken/Schwéachen und Chancen/Risiken abgeleitet.

Die gemeinsam definierten Starken/Schwachen und Chancen/Risiken wurden anschlieBend bei der
Bevdlkerung und den Kunden abgefragt. Die Feldarbeit dafiir erfolgte im Januar/Februar 2013 (n = 878
Interviews, Januar/Februar 2013, EGGER & PARTNERO).

Die EGGER & PARTNER® wertete nach dieser Feldarbeit die Ergebnisse nach den wichtigsten
Eckwerten aus. Die représentativen Daten und Fakten der Umfragen wurden den Akteuren des
Standortmanagements am 11. Marz 2013 prasentiert.

Von den reprasentativen Daten und Fakten der Umfragen konnten das Identitatsmuster der Marke
Klosterneuburg und die Zukunftsprioritdten fiir ein professionelles Standortmanagement abgeleitet
werden. Im Rahmen von Marketingbeirat- und Teamsitzungen werden nun die kurz-, mittel- und
langfristigen Zielsetzungen und die konkrete Projekt- und Budgetplanung flir das Jahr 2013 erarbeitet.

Mit Hilfe eines professionellen Prozessmanagements sowie die intensive Unterstitzung und

permanente Koordination durch den installierten Marketingbeirat konnte innerhalb kirzester Zeit dieses
fundierte Marketing-/Strategiehandbuch erarbeitet werden.
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3.3. Sozio-demographische Faktoren der Umfragen.

3.3.1. Bevolkerungsbefragung in Klosterneuburg (621 Interviews).

Soziodemographische Daten - Bevolkerungsbefragung Klosterneuburg

Geschlecht
mannlich -

weiblich

Alter -

16 bis 19 Jahre

20 bis 34 Jahre

35 bis 49 Jahre

50 bis 64 Jahre

65 Jahre und lter |
Schulbildung
Volks-/Hauptschule -
Lehre, mittlere Schule, Meister-

Matura -

Universitat, Fachhochschul

50
50

42
23
12

47

Werte in Prozent

EGGER & PARTNER

Stadt- & Ortsentwicklung *

‘Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevdlkerungsbefragung

Basis: 621 Interviews

Soziodemographische Daten - Bevolkerungsbefragung Klosterneuburg

Haushalt -

1 Person

2 Personen

3 -4 Personen -

5 oder mehr Personen

Ber uf -

Arbeiter (in), Fachar beiter (in), Meister (in]
Angestellte(r), Beamte(r)
Leitende(r) Angestellte(r) / Beamte(r)
Selbsténdig, Freiberufler (in}
Hausfrau/Hausmann+

Pensionist(in) -

Schiiler (in)/Student(in);
derzeitohne Beschéftigung;

12
32
45

11

2
29
18
23
3
15
8

2

Fortsetzung 1

Werte in Prozent

EGGER & PARTNER

Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung
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Soziodemographische Daten - Bevolkerungsbefragung Klosterneuburg

Wohnort

Hoflein an der Donau
Kierling
Klosterneubur g-Stadt-
Kritzendorf

Maria Gugging
Weidling |
Weidlingbach || 1

andere Gemeinde/Stadt 3

12

10

63

Fortsetzung 2

Werte in Prozent

EGGER & PARTNER

Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung

3.3.2. Kundenbefragung in der Stadt Klosterneuburg und im Einzugsbereich

(257 Interviews).

Soziodemographische Daten - Kundenbefragung Klosterneuburg

Geschlecht

mannlich

weiblich

Alter -

16 bis 19 Jahre

20 bis 34 Jahre

35 bis 49 Jahre

50 bis 64 Jahre |

65 Jahre und élter -
Schulbildung -
Volks-Hauptschule |

Lehre, mittlere Schule, Meister
Matura -

Universitat, Fachhochschule
Haushalt -

1 Person

2 Personen

3 -4 Personen

5 oder mehr Personeni

33
67

16
34
31
15

33
32
30

25
36
33

Werte in Prozent

EGGER & PARTNER

Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Kundenbefragung
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Basis: Stadt 129 Interviews

Basis: 621 Interviews



Soziodemographische Daten - Kundenbefragung Klosterneuburg

Beruf
Arbeiter (in), Facharbeiter (in), Meister (in] 7
Angestellte(r), Beamte(r) | 33
Leitende(r) Angestellte(r) / Beamte(r ) 9

Selbstindig, Freiber ufler (in) 23
Hausfrau/Hausmann-|
Pensionist(in) -
Schiiler (in)/Student(in 5
derzeit ohne Beschéftigung|
Wohnort -
Hoflein an der Donau-|

Kierling 26
Klosterneuburg-Stadt| 49
Kritzendorf 3
Maria Gugging-|
Weidling | 11
Weidlingbach |-
Fortsetzung Werte in Prozent

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Kundenbefragung Basis: Stadt 129 Interviews

19

Soziodemographische Daten - Kundenbefragung Einzugsbereich

Geschlecht

mannlich -

weiblich - 64

Alter

16 bis 19 Jahre

20 bis 34 Jahre

35 bis 49 Jahre

50 bis 64 Jahre |

65 Jahre und alter
Schulbildung -
Volks-Hauptschule |

Lehre, mittlere Schule, Meister

40
23
10

54

Matura

Universitat, Fachhochschul 13

Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Kundenbefragung Basis: EB 128 Interviews
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Soziodemographische Daten - Kundenbefragung Einzugsbereich

Haushalt
1 Person

2 Personen | 35

3 -4 Personen 54
5 oder mehr Personen
Ber uf -
Arbeiter (in), Facharbeiter (in), Meister (in]
Angestellte(r), Beamte(r) | 52
Leitende(r) Angestellte(r) / Beamte(r) 7

Selbstindig, Freiberufler (in] 10
Landwirt(in)-
Hausfrau/Hausmann-|
Pensionist(in) | 17
Schiiler (inyStudent(in)| -5

Fortsetzung Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Kundenbefragung Basis: EB 128 Interviews

Soziodemographische Daten - Kundenbefragung Einzugsbereich

Wohnort -
Tulln - 36,7
St. Andra Wordern 21,1
Langenlebarn- 203
Wien -| 47
Gerasdorf | 1,6
Médling |l 1:6
Zwentendorf 08
Steinriegl | 08
Judenau -| 08
Pixendorf 08
Konigstetten 08
GroRriedenthal-| 08
Langenzersdorf; 08
KA. | 84
Fortsetzung Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Kundenbefragung Basis: EB 128 Interviews
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4. Bausteine des Standortmanagements

4.1. Wesentliche Bausteine eines nachhaltigen Standortmanagements.

Einzigartige
_ Positionierung,
Offentlichkeitsarbeit,

Dachmarke
»Klosterneuburg*
Einzelbetriebliche Tourismus, Kultur,
Qualifizierungen Veranstaltungen,
(Einzelhandel, Markte und
Handwerk, Gastro, Spezialméarkte
Tourismus, etc.)
Profilierte
und attraktive
Stadt

Klosterneuburg Gemeinschafts-

Branchenmix-

. vermarktung,
Optimierung, Verkaufsforderungs
Leerflachen- und

Management, Kundenbindungs-
immobilienwirt. systeme
Masterplane Stadt-/Verkehrs-
planung,
Architektur,
Stadtdesign und
saisonale

Dabei muss immer berlcksichtigt werden, dass der Prozess ,Standortmanagement‘ nicht aus
Einzelaktionen besteht, sondern vielmehr eine komplexe Marketingaufbauarbeit mit vielen Bausteinen
darstellt. Standortmanagement kann nur dort fruchten, wo mit Hilfe einer professionellen
Organisationsstruktur permanent an den angefiihrten Bausteinen gearbeitet wird. Zudem miissen
samtliche Aktivitaten Uber ein professionelles Projektmanagement aufeinander abgestimmt werden, um
so leere Kilometer zu vermeiden und etwaige Synergieeffekte voll zu nutzen.
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In der Folge mussen sich die Akteure des Standortmanagements immer vor Augen flhren, dass ein
Besuch oder Einkauf in der Stadt Klosterneuburg niemals Uber ein einzelnes Geschéaft oder einen
einzigen Atftraktivitatsfaktor ausgelost wird, sondern erst die Summe der Betriebe und
Attraktivititsfaktoren (Stadtbild, Gemeinschaftsaktivitaten, Gastronomie, Offnungszeiten etc.) ergibt
ein positives Standortimage. In diesem Zusammenhang ein reprasentatives Umfrageergebnis (n =
40.000 Interviews in Stadten/Gemeinden unterschiedlicher Einwohneranzahl, EGGER & PARTNER®,
Jahre 1992 bis 2013).

4.1.1. Magneten der Stadte.

Rang Branche Was ist der Grund fiir den Besuch
des Stadtzentrums
(= Magnetwirkung)
1. Einkauf von Lebensmitteln beim 27 %
Lebensmittelhandel etc. bzw.
auf Markten
2. Einkauf Bekleidung, Schuhe 24 %
3. Gastronomiebesuch 15 %
4, Arzt- und Behordenbesuch 1%
5. Besuch eines Geldinstitutes 7%
6. Rest weitere Branchen, ,Bummeln®, 16 %
,wohne/arbeite hier", ,Aus- und Weiterbildung*
etc.
GESAMT 100 %

Die Strategie des Prozesses ,Standortmanagement® muss also so ausgelegt sein, dass mit Hilfe der
bestehenden Tragerorganisation eine schlagkréftige Organisation &hnlich einem erfolgreichen
Centermanagement aufgebaut wird.

Strategisch gesehen mussen wir starke Impulse setzen, um mehr konstante Kunden-/Gastefrequenz zu
schaffen. Wenn die Bonitat dieser Frequenz passt, werden iber bessere Leistungen der Betriebe die
Kunden-/Gaste-,Abschopfungsraten” flir die Wirtschaft steigen. Aus automatisch mehr Geschaft folgen
mehr Ertrdge und mehr Arbeitsplatze sowie mehr Investitionen fir deren Sicherung. Letztlich ergibt sich
daraus mehr direkte und indirekte Steuerleistung fiir die Stadt Klosterneuburg sowie mehr Tourismus-,
Freizeit-, Kultur-, Aufenthalts-, Wohn- und Lebensqualitat fir die ansassige Bevolkerung. In der Folge
wird sukzessive die Gesamtattraktivitat des Standortes ,Klosterneuburg” gesteigert.
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4.1.2. Logischer Standortmanagement-Kreislauf.

Steigern der Kunden-/ Umsatz- und Ertrags-

Gastefrequenzen durch gezielte steigerungen in den lokalen
Standortmanagement-Aktivitaten Betrieben durch Kaufkraft-,

Kunden- und Gastebindung

Standortmanagement ist
eine Investition

- in alle Standortqualitaten —
Hohere Lebens-, Wohn-, Hohere Steuereinnahmen
Aufenthalts- und Kultur- fur die Stadt, Halten und
Qualitat durch nachhaltiges Schaffen von Arbeitsplatzen
Standortmanagement und reales sowie Ankurbeln der lokalen
Steigern der Immobilienwerte Investitionen

4.1.3. Steigerung der Wirtschafts-Qualitat bringt Impulse fur alle anderen
Standort-Qualitaten:

Lebens-Qualitat

Wohn-Qualitat

.

Aufenthalts-Qualitat

Tourismus-/Freizeit-/
Kultur-Qualitat

Wirtschafts-

L /
Qualitat
\\ Y
N\
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4.2. Standortmanagement-Organisation.

4.2.1. Professionelle Standortmanagement-Organisation mit einer Geschaftsfihrung.

Birgermeister | Standortrpanqgement
Geschaftsflihrung
Stadt-/Gemeinderat
Marketingbeirat
Umsetzungs- Umsetzungs- Umsetzungs- Umsetzungs- | | Umsetzungs- Umsetzungs-
team 1 team 2 team 3 team 4 team 5 team 6

Akteure des Standortmanagements
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4.2.2. Umsetzungsteams.

TEAM 1
»Lebens-/Wohnqualitat, Lage an der Donau, Verkehrslage und -wege“

TEAM 2
»Kultur, Kunst, Stift Klosterneuburg, Stadt mit viel Tradition/Geschichte*

TEAM 3
sveranstaltungen, Events, Sport-/Freizeitangebot, Naherholungsgebiet,
Wienerwald, Aulandschaft”

TEAM 4
,,» Wirtschaftsstandort, Stadtzentrum, Geschafte*

TEAM 5
» Ausflugs-/Tourismusort, Weinbau, Heurigenbetriebe, Gastronomie*

TEAM 6
»Bildungseinrichtungen, Generationen, Soziales, Wissenschaft"
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4.3. Professionalisierung der Standortmanagement-Organisation.

Mittelfristig muss ein nachhaltiges Standortmanagement in Richtung gemeinsames Planen und
Budgetieren der bestehenden Tragerorganisation in enger Zusammenarbeit mit der Stadtgemeinde

Klosterneuburg aufgebaut werden. Dazu muss die bestehende Standortmanagement-Organisation
laufend professionalisiert werden.

1. Breit getragenes Standortmanagement:
Schaffung einer breit getragenen Tragerorganisation mit einer Geschaftsfiihrung

ik

2. Ubergreifendes Standortmanagement:
Kooperation der Standortmanagement-Organisation mit anderen Organisationen wie Tourismus, etc.

e N e——

3. Ganzheitliches Standortmanagement:
Standortmanagement starker mit der Stadtplanung vernetzen

e N e——

Nachhaltiges Standortmanagement
fix verankert in der Organisation der Stadtgemeinde Klosterneuburg
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5. Strategische Eckwerte des Standortmanagements

5.1. Fur wen ist die Stadt Klosterneuburg besonders da?

Um innerhalb des Standortwettbewerbes noch attraktiver zu werden, muss sich die Stadt
Klosterneuburg nach ganz bestimmten Kernzielgruppen ausrichten. In erster Linie gehort die
Attraktivierung der Stadt Klosterneuburg speziell fiir die jiingeren Kernzielgruppen (30- bis 50-Jahrige)
dazu, um auch die jungen Erwachsenen aus dem nahen Einzugsbereich vermehrt anzuziehen und zu
halten. Das heil’t, speziell im Angebot als auch im optischen Auftritt muss der Anschluss an diese
jingeren Zielgruppen gefunden werden. Lust zum Besuch und Kaufen® bedingt auch einen
neuzeitlichen positiven Erlebnisrahmen. Dieser Rahmen muss immer wieder durch
identitatsstiftende Impulse neu belebt werden.

Moderne Erlebnisgastronomie und attraktive Aulengastronomie missen die Stadt Klosterneuburg als
einen attraktiven ,Treffpunkt mit Flair* aufwerten. Gerade die gastronomische Komponente wird ein
Gesamtbild in Richtung neues und junges Ambiente ergeben. Das bietet dann auch einen echten Grund
fir einen kontinuierlichen Besuch und somit Einkauf in der Stadt Klosterneuburg.

Fur ein effizientes und zugkraftiges Standortmanagement miissen wir uns also nach der Kernzielgruppe
,30- bis 50-Jahrige, die auch die Messlatte fir alle gemeinsamen Malnahmenschritte darstellt,
verstarkt ausrichten. Denn: Kein Geschéaft und schon gar kein Gastronomiebetrieb kann fiir ,alle” da
sein. Auch eine Stadt muss im Standortwettbewerb Schwerpunkte in der Zielgruppenfrage setzen.

Die Bevélkerungsstruktur sieht fiir die Stadt Klosterneuburg wie folgt aus:

STATISTIK
KLOSTERNEUBURG
in% mannlich in% weiblich in%
15 bis 19 Jahre 1.417 M 3 706 3
1.417 15 - 19 Jahre 6 1 3 706 3
20 bis 24 Jahre 1.157 614 3 543 2
25 bis 29 Jahre 1.106 556 3 550 3
30 bis 34 Jahre 1.222 605 3 617 3
3.485 20 - 34 Jahre 17 1.775 9 1.710 8
35 bis 39 Jahre 1.674 716 3 958 4
40 bis 44 Jahre 2.323 1.111 5 1.212 6
45 bis 49 Jahre 2.272 1.094 5 1.178 5
6.269 35 - 49 Jahre 28 2.921 13 3.348 15
50 bis 54 Jahre 1.918 963 4 955 4
55 bis 59 Jahre 1.470 712 3 758 4
60 bis 64 Jahre 1.474 681 3 793 4
65 bis 69 Jahre 1.780 813 4 967 4
70 Jahre und alter 4.109 1.693 8 2416 1
10.751 | 50 Jahre und alter 49 4.862 22 5.889 27
21.922 100 10.269 47 11.653 53

Statistik Austria - Bevélkerungsstand
Stand:01.01.2012
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5.2. Aligemeine Positionierungsstrategie der Stadt Klosterneuburg

Gemal der reprasentativen Umfragen gab die Bevodlkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen
Einzugsbereich beim Thema ,Was ist die Stadtgemeinde Klosterneuburg fir Sie heute? folgende
Antwort:

1) eine Stadt, die fiir das Stift Klosterneuburg bekannt ist 87 %
2) eine Stadt, die fiir den Weinbau bekannt ist 66 %
3) eine Stadt mit dem bekannten Essl-Museum 57 %
4) eine Stadt inmitten eines schonen Naherholungsgebietes 55 %
5) eine Stadt mit hoher Lebensqualitat 54 %
6) eine Stadt mit attraktiven Heurigenbetrieben 53 %
7) eine Stadt mit der renommierten Wein- und Obstbauschule 52 %
8) eine Stadt mit geringem Angebot an Einkaufsmdglichkeiten 52 %
9) eine Stadt in der ein attraktives Stadtzentrum fehlt 51 %
10) eine Stadt, die oft als ,,Schlafstadt” bezeichnet wird 48 %

Was ist die Stadtgemeinde Klosterneuburg fiir Sie heute ?

eine Stadt ...
die fiir das Stift Klosterneuburg bekannt isj

87

die fiir den Weinbau bekannt ist|

57
mit dem bekannten Essl-Museum-|

55
inmitten eines schonen Naherholungsgebietes

54
mithoher Lebensqualitat]

53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben;

52
mitder renommierten Wein- und Obstbausc hug

52
mitgeringem Angebotan Einkaufsméglic hkeitef

51
in der ein attr aktives Stadtzentrum fehlt

48
die oftals ,,Schlafstadt“ bezeic hnet wir d|

KlosterneuburgEinzugsbereicﬁ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevdlkerungsbefraguBgsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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Was ist die Stadtgemeinde Klosterneuburg fiir Sie heute?

eine Stadt ...

mit einer sehr guten geographischen La

mit viel Griin und Blume

die oft als ,,Babenbergerstadt‘ bezeichnet wir
mit viel Tradition und Geschicht

mitguten Verkehrsverbindung

mit vielen attr aktiven Wander-, Lauf-und Radwegen 3

mit unattraktiven Gastronomiebetrieben| 3

eine kinder-und familienfreundliche Stad 2
mitbesonders guten Wohnmaglic hkeite{ 2

mit sehr viel Verkehr-| 30

KlosterneuburgEinzugsbereicﬂ

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen maglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBasis: Stadt 750/EB 128 Interviews

Gemal der reprasentativen Umfragen gab die Bevolkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen
Einzugsbereich beim Thema ,Was sollte die Stadtgemeinde Klosterneuburg fur Sie idealerweise in flnf
bis zehn Jahren sein?“ folgende Antwort:

1) eine Stadt mit einem attraktiven Stadtzentrum 66 %
2) eine umweltfreundliche Stadt 66 %
3) eine Stadt mit besonders guten o6ffentlichen Verkehrsverbindungen 66 %
4) eine Stadt mit einem guten Branchenmix im Stadtzentrum 64 %
5) eine Stadt mit attraktiven Gastronomiebetrieben 63 %
6) ein sehr attraktiver Wohnort 63 %
7) eine kinder- und familienfreundliche Stadt 60 %
8) eine Stadt mit vielen Sport- und Freizeitméglichkeiten 55 %
9) eine jugendfreundliche Stadt 55 %
10) eine Stadt mit einem attraktiven Erscheinungsbild 54 %
11) eine Stadt, die auf erneuerbare Energien setzt 54 %
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Die Stadtgemeinde Klosterneuburfjir Sie idealerweise infiinf bis zehn Jahren

eine Stadt ... 66
mit einem attr aktiven Stadtzentr um|
eine umweltfreundliche Stad %
mitbesonders guten 6ffentl. Verkehrsverbindungé %
mit einem guten Branchenmix im Stadtzentrur o
mit attr aktiven Gastronomiebetrieben; o
ein sehr attraktiver Wohnor o
60

eine kinder- und familienfreundliche Stad
55

mit vielen Sport-und Freizeitmoglic hkeite
55

eine jugendfreundliche Stad

54
mit einem attraktiven Erscheinungsbild 7

= Kloster neu burgEinzugsbereicH

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBgsis: Stadt 750/EB 128 Interviews

Die Stadtgemeinde Klosterneuburfiir Sie idealerweise infunf bis zehn Jahren

eine Stadt ...

54
die auferneuerbare Energien se

53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben|

51
mit viel Griin und BlumenschmucH

50
eine attr aktive Einkaufsstadt -

50
mit zukunftsorientiertem Bildungsangeb
47
mit gut ausgebauten sozialen Einrichtunget
46
eine seniorenfreundliche Stad{

45
eine Kultur-und Kunststadt
eine fahrradfreundliche Stad;

mit vielen attr aktiven Mar kten

m Klosterneubu rgEinzugsbereicH

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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Die Stadt Klosterneuburg muss sich gemaR diesen Winschen und BedUrfnissen der Bevolkerung
ausrichten. - Denn nur eine aus Sicht der Bevdlkerung attraktive Stadt wird sich im harten
Standortwettbewerb behaupten.

Um also mittelfristig speziell fir die Kernzielgruppe ,,30- bis 50-Jahrige* attraktiver zu werden und so
vermehrt Gber deren Konsumeinfluss alle Bevolkerungskreise - also auch aus dem nahen
Einzugsbereich - anzuziehen und zu halten, muss die Stadt Klosterneuburg im Angebot und optischen
Auftritt den Anschluss an die Zielgruppe der ,,30- bis 50-Jahrigen” finden.

Die Bevolkerung winscht sich primér gezielte Attraktivierungsmalnahmen, um die Hauptzielsetzung
LAttraktiver Lebens- und Wirtschaftsraum Klosterneuburg“ raschest zu verwirklichen.

Deutlicher als in der reprasentativen Umfrage kann uns die Bevolkerung nicht mehr sagen, dass
wesentliche Anderungen eingeleitet werden missen. Die Bevolkerung ist sich auch im Klaren, dass die
reinen Subventionsprogramme nicht mehr leistbar sind. - Nur (ber ein kraftiges Ankurbeln der
Wirtschaftsdynamik kann das Zukunftsprogramm zur gezielten Atftraktivitatssteigerung der Stadt
Klosterneuburg verwirklicht werden. Wenn das in den nachsten zehn Jahren gelingt, so kann die Stadt
Klosterneuburg ihre Standortattraktivitat und ihr Image steigern und so wesentlich mehr Kaufkraft -
speziell aus dem nahen Einzugsbereich - an sich binden.
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5.3. Kundenverhalten.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Was spricht fiur einen Einkauf im Klosterneuburger
Stadtzentrum?* folgende Antwort:

1) ist mein Wohnort 74 %
2) der personliche Kontakt 45 %
3) freundliche Bedienung 36 %
4) gute Erreichbarkeit mit dem PKW 35%
5) ist mein Arbeitsort 26 %
6) Verbindung mit Arztbesuch / sonstigen Erledigungen 26 %
7) gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln 20 %
8) kompetente Beratung 18 %
9) spezialisierte Fachgeschafte 16 %
10) aus Gewohnheit 12 %
11) weil ich dort Freunde und Bekannte treffe 12 %

Was spricht fur einen Einkauf im Klosterneuburger Stadtzentrum?

74
istmein Wohnort-
. . 45
der persénliche Kontakd
36
freundliche Bedienung
35
gute Erreichbarkeit mit dem PKW
26
istmein Arbeitsort
26
Verbindung mit Arztbesuch / sonstigen Erledigun 30
20
gute Erreichbarkeit mit 6ffentl. Ver kehr smittel 20
18
kompetente Beratung-
16
spezialisierte Fachgesc héfte|

12
aus Gewohnheit-

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Was spricht fur einen Einkauf im Klosterneuburger Stadtzentrum?

12
weil ich dortFreunde und Bekannte tre

Kurzparkzone mit 90 Minuten ist optim
attr aktive Sc haufenster der Gesc hiéfte;
attr aktive Gastronomiebetriebe-|

gute Offnungszeiten

ausreichendes Parkplatzangebof 5
umfangreiches Angebot/ gute Auswahi 4
attr aktive Einkaufsatmosphare-

gutes Preis-Leistungsverhéltnis{|l 2

attr aktive Veranstaltungen und Aktionem 3

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Was spricht gegen einen Einkauf im Klosterneuburger
Stadtzentrum?* folgende Antwort:

1) zu geringes Angebot / fehlende Auswahl 1%
2) zu wenig spezialisierte Fachgeschifte 39 %
3) zu geringes Parkplatzangebot 37 %
4) unglinstige Offnungszeiten 37 %
5) unattraktive Gastronomiebetriebe 35%
6) unattraktive Einkaufsatmosphare 32 %
7) Kurzparkzone mit 90 Minuten ist nicht optimal 27 %
8) schlechtes Preis-/Leistungsverhaltnis 26 %
9) unattraktive Schaufenster der Geschifte 21 %
10) nicht immer kompetente Beratung 15 %
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Was spricht gegen einen Einkauf im Klosterneuburger Stadtzentrum?

7
zu geringes Angebot/ fehlende Auswah

zu wenig spezialisierte Fachgesc héfte

zu geringes Parkplatzangebot 4

i 37
ungiinstige Offnungszeiten

35
unattr aktive Gastronomiebetriebe

unattr aktive Einkaufsatmosphar e

Kurzparkzone mit 90 Minuten ist nicht optim

26
schlechtes Preis-ILeistungsver haltni

21
unattr aktive Schaufenster der Gescha

|KlosterneuburgEinzugsbereicﬂ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Was spricht gegen einen Einkauf im Klosterneuburger Stadtzentrum?

nichtimmer kompetente Beratung

schlechte Erreichbarkeit mitdem P

unattraktive Veranstaltungen und Aktionen|

manchmal unfreundliche Bedienum

mit 6ffentl. Ver kehrsmitteln schlechterreichbg

wohne auBerhalb von Klosterneuburd 49

arbeite auBerhalb von Klosterneubur

|KIosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Daraus folgt die strategische Zielsetzung: Die Stadt Klosterneuburg muss ein Standort werden, der die
,30- bis 50-Jahrigen anzieht und bindet. Erst dann besteht eine Chance auf hohere Kunden- und
Gastefrequenzen und somit mehr Kaufkraftbindung am Standort Klosterneuburg.
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5.4. Gesamtauftritt der Stadt Klosterneuburg
muss attraktiver werden.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema Thema ,ldeen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes
des Klosterneuburger Stadtzentrums?* folgende Antwort:

1) attraktivere Gestaltung des Rathausplatzes 50 %
2) Optimierung des Branchenmix im Stadtzentrum 43 %
3) mehr Sitzgelegenheiten im Stadtzentrum 41 %
4) attraktive Begegnungszone im Stadtzentrum 40 %
5) Gastgarten attraktiver gestalten 39 %
6) alte Hauserfassaden renovieren 33 %
7) einfach mehr Farbe in das Stadtbild bringen 31 %
8) Info-Tafeln an historischen Gebauden 29 %
9) rollstuhl- und kinderwagenfreundliche Verkehrswege 27 %
10) Graffiti an den Hauserfassaden entfernen 26 %
11) Schilderwald im Stadtzentrum entfernen 26 %

Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

50
attr aktiver e Gestaltung des Rathausplatzes-
43
Optimierung des Branchenmix im Stadtzentr uj
41
mehr Sitzgelegenheiten im Stadtzentrum
40

attr aktive Begegnungszone im Stadtzentrun
39
Gastgarten attr aktiver gestalten -

alte Hauser fassaden renovieremn 33
einfach mehr Farbe in das Stadtbild bringg I
Info-Tafeln an historischen Geb&uden 2
rolistuhl- und kinderwagenfreundliche Verkehrsw &
26

Graffiti an den Hauserfassaden entfer nen

|Klosterneuburg Einzugsbereich|

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

»Schilderwald® im Stadtzentrum entfern
alte Bauruinen entfernen
attr aktive Erholungs-/Freizeitzonen scha

]

optische Verbindung der Platze im Stadtzentr uf

generell die Sauberkeit ford

Springbrunnen am Rathausplatz sc haffei
attr aktiver Kinderspielplatz im Stadtzentrum
mehr Griinanlagen und Baume

mehr Blumenschmuck

saisonale Dekoration des Stadtzentrum

26
24
24
23

22

22

21

21

20

19

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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5.5. Offene Potenziale und wirtschaftliche Chancen.

Es mussen gezielte Manahmen in Richtung mehr Kundenorientierung umgesetzt werden, um die
Kaufkraft der Bevolkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen Einzugsbereich verstarkt an den
Standort Klosterneuburg zu binden.

Die folgenden Betriebstypenindikatoren zeigen klar auf, dass im Branchenmix mittelfristig
Optimierungen vorzunehmen sind. Zusatzlich sind Spezialisierungen im betrieblichen Angebot
umzusetzen, um die bestehende Branchenstruktur positiv aufzuwerten.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Welche Einkaufsmdglichkeiten, Gastronomiebetriebe,
Dienstleistungen, Angebote, etc. fehlen in der Stadt Klosterneuburg?“ folgende Antwort:

Branchen-Hitliste
1) Schuh-Fachmarkt 52 %
2) Fachgeschaft fiir Geschirr, Porzellan und Glas 43 %
3) gepflegtes Speiserestaurant 40 %
4) attraktiver Wochen-/Bauernmarkt 36 %
5) Buchhandlung mit groBer Auswahl 34 %
6) Abend-Bar, die langer offen hat 33 %
7) Schuh-Discounter 28 %
8) Mobel- und Einrichtungshaus 27 %
9) gehobenes Schuh-Fachgeschaft 27 %
10) Braugasthof mit eigener Brauerei 27 %

Seite 34




BRANCHEN-HITLISTE

52
Schuh-Fachmarkt|

43
Fachgeschittfiir Geschirr, Porzellan und Glg

40
gepflegtes Speiserestaurant/

36
attr aktiver Woc hen-/Bauer nmar ki

34
Buchhandlung mitgroRer Auswak

33
Abend-Bar, die langer offen hat|

28
Schuh-Discounter

27
Mébel-und Einrichtungshaus

27
gehobenes Schuh-Fachgeschiff

|KlosterneuburgEinzugsbereich |

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen maglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

BRANCHEN-HITLISTE

27
Braugasthof mit eigener Brauerei
. 26
Fischrestaurant
. 26
Cocktailbar
23
Post
N . . 23
klassische Konditor ei-|
" " . . 22
Bier pub mit vielen Biersorten-|
. 21
Musikalienhandlung-
21
Mode-Fachmarkt-
. . . . 21
Bistr o mit vielen Weinsor ten
21
Tanz-Lokal mit klassischer Musik-|
|KlosterneuburgEinzugsbereichl
Fortsetzung 1 Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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BRANCHEN-HITLISTE

20
Coffee-Shop -

20
Gasthaus mitregionaler Kiiche{

19
Lederwaren (Taschen, Koffer)

18
Beftwaren, Vorhénge

18
Mode-Discounter 6

18
Vollwert- bzw. vegetarisc hes Restaur an{

16
Feinkost-Fachgeschaft mit Gastronomiebetrieh

16
Schuster

16
Jazzkeller -

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung 2 Werte in Prozent/Mehrfachnennungen mdglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Welche Ideen fir die Fachgeschéfte in der Stadt
Klosterneuburg finden Sie interessant?” folgende Antwort:

1) Offnungszeiten besser abstimmen 57 %
2) Anzahl der Geschafte erweitern 55 %
3) Kredit, Bankomat-/Maestro-Karten akzeptieren 44 %
4) Kundenkarte zum Sammeln von Bonuspunkten 26 %
5) gemeinsamer Veranstaltungskalender 26 %
6) jugendfreundliche Aktivitaten/Angebote 26 %
7) Einkaufs-Fiihrer mit allen Informationen 22 %
8) lange Einkaufsnacht durchfiihren 22 %
9) Hauslieferdienst 21 %
10) mehr Auswahl in den Geschaften bieten 19 %
11) personliche und freundliche Bedienung 19 %
12) fachlich geschulte Bedienung 19 %
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Ideen fiir die Fachgeschaftein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

. 57
Offnungszeiten besser abstimmen|

55
Anzahl der Geschifte er weiter m

Kredit-, Bankomat-/Maestr o-Kar ten akzeptier en

Kundenkarte zum Sammeln von Bonuspunktef

26
gemeinsamer Veranstaltungskalender

26
jugendfreundliche Aktivititen/Angebote

22
Einkaufs-Fiihrer mitallen Informationen;

22
lange Einkaufsnacht durchfiihr

21
Hausliefer dienst |

mehr Auswahl in den Geschaften bieten-

|KIosterneuburgEinzugsbereich

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Ideen fur die Fachgeschaftein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

personliche und freundliche Bedienu
fachlich geschulte Bedienun
Vordéacher und Markisen als Wettersch

mehr Fahrrad-Abstellpldtze vor den Gescha

16

Schaufenster attraktiver gestalten-|
16

Fassaden der Geschifte attr aktiver gestalten
16

kinder-familienfreundliche Aktivititen/Angebotq

mehr Parkplatze vor den Gesc héften 27

seniorenfreundliche Aktivititen/Angebo

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Welche Ideen fiir die Gastronomiebetriebe in der
Stadtgemeinde Klosterneuburg finden Sie interessant?“ folgende Antwort:

1) attraktive StraBencafés 52 %
2) Gastgarten attraktiver gestalten 45 %
3) giinstige Mittagsmeniis 38 %
4) Gastronomie-Fuhrer mit allen Informationen 36 %
5) mehr moderne Pubs und Bars 33 %
6) gehobenes Restaurant (Haubenlokal) 33 %
7) Offnungszeiten besser abstimmen 33%
8) Kredit-, Bankomat-/Maestro-Karten akzeptieren 33 %
9) an Sonn - und Feiertagen mehr Betriebe d6ffnen 29%
10) mehr Flexibilitat bei den Essenszeiten 28 %

Ideen fiir die Gastronomiebetriebein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

52
attr aktive StraBencafés -

Gastgarten attr aktiver gestalten -

glinstige Mittagsmeniis-|

Gastronomie-Fiihrer mitallen Informatione; %
mehr moderne Pubs und Bar %
gehobenes Restaurant (Haubenlokal){ 3
Offnungszeiten besser abstimmen;
Kredit-, Bankomat-/Maestr o-Karten akzeptieren 36

an Sonn-und Feiertagen mehr Betriebe 6ffnej

28
mehr Flexibilitat bei den Essenszeiten

|Klosterneuburg Einzugsbereich |

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Ideen fiir die Gastronomiebetriebein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

26
personliche und freundliche Bedienu

26
generell die Toilettenanlagen verbesserr

vermehrtregionale Gerichtg

22
vegetarisches Angebot er weiter nf

21
Kundenkarte zum Sammeln von Bonuspunk

20
Zustelldienst fiir Essen-

19
fachlich geschulte Bedienung

19
mehr Speisen zum Mitnehmen|

19
Salat- und Gemiiseangebot er weiter n

19
Betriebsurlaube besser abstimmen|

|KIosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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6. Kunden-/Gaste-Frequenzen halten und steigern

6.1. Wochen-/Bauernmarkte sind starke Frequenzbringer.

6.1.1. Winschbarkeit der Bevolkerung in der Stadt Klosterneuburg und
im nahen Einzugsbereich.

Wenn schon die Besiedlung des Klosterneuburger Stadtzentrums mit grofflachigen Einzelhandels-
Frequenzbringern nicht oder nur mehr langfristig durchfiihrbar ist, so missen wir uns eben um die
besten Alternativen als permanente Frequenzbringer kimmern. - Und Markte sind solche
Frequenzbringer.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg

und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Interesse an einem Wochen-/Bauernmarkt mit ca.
14 Standen im Stadtzentrum® folgende Antwort:

Wochen-/Bauernmarkit 14 Standen mit sehr breitem Angebdin Stadtzentrum

nein, diese mir geniigen die mir geniigen die
Idee geféllt bestehenden Mérkte in bestehenden Mrkte in
mir nicht  Klosterneuburg bzw. Klosterneuburg bzw.
weiB nicht 8% 4% in der Umgebung in der Umgebung

1% 23% weil nicht

13%

nein, diese
Idee gefallt
mir nicht
7%

Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Gemal der reprasentativen Umfragen gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg und
im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Wochen-/Bauernmarkt* folgende Antwort:

BRANCHEN-HITLISTE

52
Schuh-Fachmarkd

Fachgeschiftfiir Geschirr, Porzellan und Glg
40
gepflegtes Speiserestaurant|

attr aktiver Wochen-/Bauer nmar k{

34
Buchhandlung mitgroBer Auswah

33
Abend-Bar, die langer offen hat|

Schuh-Discounter

27
Mobel-und Einrichtungshausg

27
gehobenes Schuh-Fachgescha

|KlosterneuburgEinzugsbereich |

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Die Stadtgemeinde Klosterneuburfiir Sie idealerweise irfiinf bis zehn Jahren
eine Stadt ...

54
die auferneuerbare Energien se

53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben;

51
mit viel Griin und Blumenschmuc

50
eine attr aktive Einkaufsstadt

50
mit zukunftsorientiertem Bildungsangeb

47
mit gut ausgebauten sozialen Einrichtung

46
eine seniorenfreundlic he Stad{

45
eine Kultur-und Kunststadt{
eine fahrradfreundliche Stad{

mit vielen attr aktiven Mar kten |

EKlosterneubur gl Einzugsbereicﬂ

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen maéglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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6.1.2. Vorteile von Wochen-/Bauernmarkten.

1. Wochen-/Bauernmarkte sind starke Magneten:

Wochen-/Bauernmarkte sind Magneten fir nachhaltig mehr Kundenfrequenzen in Stadtzentren. Bis zu
40 % der Haushalte einer Stadt und des nahen Einzugsbereichs kdnnen mit Wochen-/Bauernmarkten
zumindest einmal monatlich erfasst werden.

2. Gesteigerte Umsatze durch Wochen-/Bauernmarkte:
Die EGGER & PARTNER® stellte fest, dass jeder Markt-Kaufer bei einem Einkauf von
EUR 15,-- durchschnittlich weitere EUR 30,-- in den umliegenden Betrieben ausgibt.

3. Mehr Gaste-Frequenzen durch Wochen-/Bauernmarkte:

Die EGGER & PARTNER® stellte fest, dass jeder dritte Tourist bzw. Tagesgast auch einen regionalen
Wochen-/Bauernmarkt als ideale Prasentation der regionalen Produkte besuchen will. Jedoch nur der
groRte und schonste Wochen-/Bauernmarkt der Region wird besucht.

6.1.3. Grundlegende Anforderungen an professionelle Wochen-/Bauernmarkte.

Die Wochen-/Bauernmarkte in Klosterneuburg missen als designte Top-Markte auftreten. Das Design
muss von der Marke Klosterneuburg abgeleitet werden. Diese Wochen-/Bauernmarkte miissen
professionell aufgezogen und beworben werden. Des Weiteren mlssen diese einen einheitlichen
optischen Auftritt haben und sollten mit mindestens 12 Sténden ein abgerundetes Angebot bieten.
Durch ein breites Produktangebot sowie einen gastronomischen und kommunikativen Rahmen sollen
sich diese Wochen-/Bauernmarkte wiederum neben der traditionellen Markt-Kaufergruppe ,Senioren*
an die Zielgruppe der ,30- bis 50-Jahrigen wenden. Zielgruppenorientierte Verkaufsférderung und eine
straffe Organisation sind dazu wichtige Voraussetzungen.
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6.2. Kundenorientierte Offnungszeiten.

Um speziell die Kernzielgruppe ,,30- bis 50-Jahrige* verstarkt an die Stadt Klosterneuburg zu binden,
sollten die wesentlichsten Schritte in Richtung kundenorientierte Offnungszeiten gesetzt werden. Dazu
wird es notwendig sein, moglichst viele Wirtschaftstreibende zum Mitmachen zu bewegen.

GemaR der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Finden Sie, dass die bestehenden Offnungszeiten
akzeptabel sind oder erwarten Sie eine neue Gestaltung der Offnungszeiten?” folgende Antwort:

Offnungszeiten der Fachgeschiftein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

sind akzeptabel . .
wie sie zur Zeit sind sind akzeptabel wie

5% sie zur Zeit sind

9%
. .
95%

Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Welche Vorschlage fiir die Neugestaltung der
Offnungszeiten der Fachgeschafte in der Stadt Klosterneuburg finden Sie attraktiv?“ folgende Antwort:

Neugestaltung der Offnungszeiten der Fachgeschifte in Klosterneuburg

50
iber Mittag sollen die Geschéfte gedffnet sein-| 45
46
generell gemeinsame Kernoffnungszeiter 46
26
am Samstag bis 14.00 Uhr 6ffnen- 10
23
Montag bis Freitag bis 18.30 Uhr 6ffnen; 19
21
am Donnerstag bis 19.00 Uhr 6ffnen; 10
14
tiber Mittag nur von 12.00 bis 13.30 Uhr schlieB 9
10
Uber Mittag nur von 12.00 bis 14.00 Uhr schlieB 8
7
am Samstag bis 13.00 Uhr 6ffnen-| 10

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Das Aufziehen von ,Einheitlichen Kerndffnungszeiten® funktioniert aber aus Erfahrung nur so, dass
begleitend zu der Einfihrung von gemeinsamen Kerndffnungszeiten starke Kommunikations-
kampagnen nach auflen gesetzt werden missen, um die Kunden maximal auf diese Innovation
hinzuweisen und aktiv in die Stadt Klosterneuburg zu holen.
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Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Offnungszeiten* folgende Antwort:

Ideen fiir die Fachgeschaftein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

. 57
Offnungszeiten besser abstimmen|

55
Anzahl der Geschéfte erweiter m

Kredit-, Bankomat-/Maestr o-Kar ten akzeptier en

Kundenkarte zum Sammeln von Bonuspunk

26
gemeinsamer Veranstaltungskalendet

26
jugendfreundliche Aktivititen/Angebote
22
Einkaufs-Fiihrer mit allen Informationen;

22
lange Einkaufsnachtdurchfiihren

21
Hausliefer dienst -

19
mehr Auswahl in den Geschiften bieten-|

[=mKIosterneuburgmEinzugsbereich

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Ideen fiir die Gastronomiebetriebein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

52
attr aktive StraRenc afés -|

Gastgaérten attraktiver gestalten

glinstige Mittagsmeniis-|
36
Gastronomie-Fiihrer mitallen Infor matione;

33
mehr moderne Pubs und Bar

33
gehobenes Restaurant (Haubenlokal)|

Offnungszeiten besser abstimmen;
Kredit-, Bankomat-/Maestr o-Kar ten akzeptier en 36
an Sonn-und Feiertagen mehr Betriebe 6ffnei

28
mehr Flexibilitit bei den Essenszeiten

|KIosterneuburgEinzugsbereichl

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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6.3. Kinder- und familienfreundliche Aktivitaten.

Aufgrund einer Vielzahl von Marktforschungsdaten in Stadten unterschiedlicher GroRe ist speziell der
Samstag als gemeinsamer Familien-Ausgehtag gefragt. Dazu wird es notwendig sein, am Samstag
spezielle Kinderaktionen mit den Fachgeschaften und Gastronomiebetrieben sowie Kinder- und
Jugendorganisationen wie auch Schulen durchzuziehen, um in der Stadt Klosterneuburg das Image der
Familien- und Kinderfreundlichkeit auszubauen.

Nicht ,Eintagswirbel“ mit viel zeitlichem und finanziellen Aufwand, sondern Aktivititen mit echter
Kompetenz und Kontinuitat bringen eine Neupositionierung des Standortimages und somit mehr
Kunden-/Gastefrequenzen.

Da eine starke Winschbarkeit aus Sicht der Bevolkerung in Richtung Kinder- und Familienfreundlichkeit
besteht, ware das eine gute Gelegenheit, gerade den Samstag als den starksten Familien-Ausgehtag
Zu nutzen.

Dazu muss ein Jahreskalender mit ca. zwolf unterschiedlichen Aktivitaten, die unter dem Dachthema
JKinder- und Familienfreundlichkeit” stehen, erarbeitet werden.

Gemal der reprasentativen Umfragen gab die Bevdlkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen
Einzugsbereich beim Thema ,Kinder- und Familienfreundlichkeit* folgende Antwort:

Die Stadtgemeinde Klosterneuburfiir Sie idealerweise irflinf bis zehn Jahren

eine Stadt ...

mit einem attr aktiven Stadtzentr um %
eine umweltfreundliche Stad$ %
mitbesonders guten offentl. Verkehrsverbindung %
mit einem guten Branchenmix im Stadtzentru o

63
mit attr aktiven Gastronomiebetrieben;
63
ein sehr attraktiver Wohnor{
60

eine kinder- und familienfreundliche Sta

55
mit vielen Sport-und Freizeitmoglic hkei
55
eine jugendfreundliche Stadt
54

mit einem attr aktiven Erscheinungsbil

m Kloster neubur gl Einzugsbereicﬂ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevdlkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

»Schilderwald“ im Stadtzentrum entfernef
alte Bauruinen entfernen

attr aktive Erholungs-Freizeitzonen sc hairel
er

23
generell die Sauberkeit ford
22
optische Verbindung der Pléatze im Stadtzentr u{
22

Springbrunnen am Rathausplatz scha

21
attr aktiver Kinderspielplatz im Stadtzentrun;
21
mehr Griinanlagen und Baume
20
mehr Blumenschmuck
19

saisonale Dekoration des Stadtzentrum

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Die Gesamtzahl dieser Aktivititen muss dann auch professionell an die Bevolkerung in der Stadt
Klosterneuburg und im nahen Einzugsbereich kommuniziert werden. Diese Aktivitaten missen auf die
Welt der Kinder (ibersetzt und daraus eine logische Folge an Kinderaktivitaten entwickelt werden. So
entstehen dann einzigartige und kompetente Veranstaltungen und nicht nur zufallsartige Ideen. Die
Fachgeschafte und Gastronomiebetriebe in der Stadt Klosterneuburg sollten gleichzeitig ihre speziellen
Kinder-Aktionen bzw. -Angebote durchfiihren.

Die reprasentativen Umfrageergebnisse zeigen auch auf, dass sich beim Thema ,Kinder- und
Familienfreundlichkeit* auch die Fachgeschafte beteiligen sollen:

Ideen fiir die Fachgeschaftein der Stadtgemeinde Klosterneuburg

persdonliche und freundliche Bedienu

fachlich geschulte Bedienun

Vordéacher und Markisen als Wettersch i
mehr Fahrrad-Abstellpldtze vor den Gesc hift i
Schaufenster attr aktiver gestalten-| 1
Fassaden der Geschafte attr aktiver gestalten 0
16

kinder-/familienfreundliche Aktivititen/Angebotg

mehr Parkpléatze vor den Geschéften 27

seniorenfreundliche Aktivititen/Angebo

|KIosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen mdglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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6.4. Identitatsstiftende Veranstaltungen und Aktivitaten.

Primar zur unverwechselbaren Positionierung und weniger fir nachhaltige Frequenzsteigerungen in der
Stadt Klosterneuburg dienen identitatsstiftende Veranstaltungen und Aktivitaten. - Nicht irgendwelche
,Eintagsfliegen* mit viel zeitlichen und finanziellen Aufwand, sondern Aktivitaten mit echter Kompetenz
und Kontinuitat Gber das Jahr verteilt. Dazu sollte das Standortmanagement ein unverwechselbares
Positionierungsziel und dann ein Aktivitaten-Jahreskalender mit den wichtigsten Schwerpunkt-
Aktivitaten erstellt werden. Die Veranstaltungen sind speziell auf die Kernzielgruppe ,,30- bis 50-
Jahrige“ auszurichten.
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6.5. Optimierung des Branchenmix.

Die wichtige Zielgruppe ,Immobilieneigentiimer gewerblich“ muss aktiv in den Standortmanagement-
Prozess mit eingebunden werden, um mit vereinten Kraften eine nachhaltige Branchenmix-Optimierung
und eine gezielte Ansiedlung von Magnetbetrieben im Klosterneuburger Stadtzentrum zu erreichen.

1. Schritte zur nachhaltigen Branchenmix-Optimierung und
gezielten Ansiedlung von Magnetbetrieben im Klosterneuburger Stadtzentrum
Daten und Fakten des Standortes auflisten
Immobilienwirtschaftlichen Masterplan ,Kernzone® erstellen
Griffigen Standortvermarktungs-Katalog inkl. Masterplan erstellen
Effiziente Standortvermarktungs-Organisation aufbauen
Aktive Kommunikation nach innen (Lokale Wirtschaftstreibende, Immobilieneigentimer gewerblich etc.)
und professionelles Coaching der Immobilieneigentiimer gewerblich (Facility Management)
f) Gezielte Akquisition nach aufen (Mailing — Telefonmarketing — Mailing)

o O T QD
—_— — — — —

D

2. Wesentliche Daten und Fakten des Standortes

M Standortvorteile

M Zusatznutzen und Férdermoglichkeiten

M Auflistung vorhandener Unternehmen und deren Strukturdaten (Strukturanalyse etc.)

M Branchenmix- und Kaufkraftstrom-Analyse

M Standortanalyse und Standortkennzahlen (Wochen-Passantenfrequenzen, Kaufkraft-Kennzahlen,
Einzugsbereichs-Analyse, Lage- und Betriebsbewertungen etc.)

M vorhandene freie Flachen inkl. Mietniveaus

M Kontaktstellen inkl. Ansprechpartner

3. Varianten einer lokalen Standortvermarktungs-Organisation

a) Zustandige Person in der Stadtgemeinde Klosterneuburg

b) Zentrale Person in der Funktion eines Geschéftsfuhrers des Standortmanagements
c) Professioneller Makler ibernimmt die Aufgaben

d) Gruppe von Maklern (Maklerpool) hilft zusammen

4. Partner der lokalen Standortvermarktungs-Organisation

Folgende Partner mussen sich an der lokalen Standortvermarktungs-Organisation beteiligen:
- Burgermeister

- Standortmanagement-Organisation

- lokale Wirtschaftstreibende

- Immobilieneigentimer gewerblich

- Bauamt

- Banken
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7. Verkehrs- und Stadtplanung

7.1. Eckwerte fur die Verkehrsplanung.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg
und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Verkehr* folgende Antwort:

Bewertung der Verkehrssituation in der Stadtgemeinde Klosterneuburg

Situation fiir die Autofahrer
2,7 /3,3
Situation fiir die FuBgéanger - 2,5((2,6
e 2,8112,9
Situation fiir die Radfahrer ! .
1 2 3 4 5
sehr gut=1 nicht geniigend = 5
—Klosterneuburg—Einzugsbereicﬂ
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

50
attr aktiver e Gestaltung des Rathausplatzes-

43
Optimierung des Branchenmix im Stadtzentr uf

41
mehr Sitzgelegenheiten im Stadzentrum

40
attr aktive Begegnungszone im Stadtzentrun

39
Gastgérten attr aktiver gestalten -

33
alte Hauser fassaden renovieren

31
einfach mehr Farbe in das Stadtbild bringe|

29
Info-Tafeln an historischen Gebauden

27
rollstuhl-und kinderwagenfreundliche Verkehrsw:

26
Graffiti an den Hauserfassaden entfernen|

|KIosterneuburgEinzugsbereichl

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

26
»Schilderwald“ im Stadtzentrum entferne

24
alte Bauruinen entfernen

24

attr aktive Erholungs-/Freizeitzonen sc haff

23
generell die Sauber keit f6rdej

22
optische Verbindung der Plétze im Stadtzentr u{

22
Springbrunnen am Rathausplatz scha
21
attr aktiver Kinderspielplatz im Stadtzentrum
21
mehr Griinanlagen und Baumé
20

mehr Blumenschmuck

19
saisonale Dekoration des Stadfzentrum

|KlosterneuburgEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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7.2. Parkplatze.

Ein ausreichendes Angebot an Kurzpark- und Dauerpark-Platzen sind eine echte Voraussetzung fir
den Besuch bzw. Einkauf in der Stadt Klosterneuburg.

Gemal der reprasentativen Kundenumfrage gaben die befragten Personen in der Stadt Klosterneuburg

und im nahen Einzugsbereich beim Thema ,Parkplatze im Klosterneuburger Stadtzentrum® folgende
Antwort:

Finden Sie immer leicht einen Parkplatz im Klosterneuburger Stadtzentrum?

das ist ganz unterschiedlich -

muss oft langer suchen -

parke auBerhalb des Stadtzentrums -

EKlosterneuburg
EEinzugsbereich

finde meistens sofort einen Parkplatz -

Werte in Prozent
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Was stort Sie an derParkplatzsituation im Klosterneuburger Stadtzentrum?

zu wenig Dauer parkplatze in Stadtzentrum-Néhe -

es gibt zu wenige Parkplétze im Stadfzentrum -

gebiihrenpflichtige Kurzparkzone mit einer |
Parkdauer von 90 Minuten ist nicht optimal

EKlosterneuburg
Parkleit-System ist schlecht - EIEinzugsbereich

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Ideen beziglich der Parkplatzeim Klosterneuburger Stadtzentrum

42
Parkscheinautomaten aufstellen
38
Dauer parkplatze in der Nahe des Stadizentrums -
35
mehr Parkplatze im Stadtzentrum schaffen -
26
Parkdauer von derzeit 90 auf 120 Minuten erhohen -
25
Tiefgarage am Rathausplatz |
24
tibersichtliches Parkleit-System schaffen -
IZIKIosterneuburgElnzugsberelchl Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Was spricht gegen einen Einkauf im Klosterneuburger Stadtzentrum?

7
zu geringes Angebot/ fehlende Auswah

39
zu wenig spezialisierte Fachgesc hifte

37
zu geringes Parkplatzangebot 41

R 37
ungiinstige Offnungszeiten
35
unattr aktive Gastronomiebetriebe]

32
unattr aktive Einkaufsatmosphére-

27

Kurzparkzone mit 90 Minuten ist nichtoptim]l
26

schlechtes Preis-/Leistungsver héltni

21
unattr aktive Schaufenster der Geschifte|

|KlosterneuburgEinzugsbereicﬂ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Die Parkplatzphilosophie von Klosterneuburg muss langfristig so wie in Einkaufszentren sein. - Das
heiflt, eine ,Maximal-Version der Parkplatzen“ ist anzustreben: Also wenn das Klosterneuburger
Stadtzentrum gerade maximal stark besucht wird, so muss der Kunde trotzdem noch einen Parkplatz im
Stadtzentrum (hochstens in 50 m Luftlinie Entfernung vom Stadtzentrum) bekommen. Eine
Grundsatzregel ist: Je 20 m?-Verkaufsflache ist ein Parkplatz im Stadtzentrum oder in Stadtzentrums-
Nahe zu errichten. Gleichzeitig muss das vorhandene Park-Leitsystem optimiert werden. In der Folge
missen die vorhandenen Parkplatze verstérkt durch eine intensive Offentlichkeitsarbeit beworben
werden.

Die wichtigsten Instrumente fiir dieses wichtige Modul sind:

® Schaffung eines dynamischen Park-Leitsystems, um die Erreichbarkeit und
den Verkehrsfluss im Klosterneuburger Stadtzentrum optimal zu regeln.

® Installierung eines Parkgebiihren-Rickvergltungssystems fiir Kunden.
® Der ,Schilderwald” sollte langerfristig verschwinden.

® Des Weiteren sollten zentrale Informationstafeln bei allen Stadteinfahrten geschaffen werden.

Die wichtigsten Parkplatz-Kennzahlen:

- Ein Maximalangebot an Parkplatzen ist eine absolute Voraussetzung flir eine
Einkaufsstadt.- Denn der PKW-Verkehr wird weiterhin zunehmen.

- In 50 m Luftlinie zum Stadtzentrum missen ausreichend Parkflachen vorhanden sein.

- Volkswirtschaftlicher Nutzen eines Parkplatzes: ca. EUR 100.000,--

- 72 % der Autofahrer fahren in das Stadtzentrum beziglich einer kommerziellen Téatigkeit.

- Transportvolumen pro Parkplatz pro Jahr: 7.600 kg
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7.3. Eckwerte fir die Attraktivierung des Stadtzentrums.

Gemal der reprasentativen Umfragen gab die Bevdlkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen
Einzugsbereich beim Thema ,Attraktivierung des Klosterneuburger Stadtzentrums* folgende Antwort:

Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

50
attr aktiver e Gestaltung des Rathausplatzes |

43
Optimierung des Branchenmix im Stadtzentr u{

4
mehr Sitzgelegenheiten im Stadzentrum

40
attr aktive Begegnungszone im Stadzentrun

39
Gastgarten attr aktiver gestalten |

33
alte Hauserfassaden renovieren

31
einfach mehr Farbe in das Stadtbild bringe

29
Info-Tafeln an historischen Gebauden

27
rollstuhl-und kinderwagenfreundliche Verkehrsw

26
Gr affiti an den Hauserfassaden entfernen

|KlosterneuburgEinzugsbereichl

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews

Ideen zur Attraktivierung des Erscheinungsbildes des Klosterneuburger Stadtzentrums

26
»Schilderwald“ im Stadtzentrum entfernef

24
alte Bauruinen entfernen

]

optische Verbindung der Plitze im Stadtzentr uj

24
attr aktive Erholungs-/Freizeitzonen scha

23
generell die Sauberkeit ford

22

22
Springbrunnen am Rathausplatz scha
21
attr aktiver Kinderspielplatz im Stadtzentrum
21
mehr Griinanlagen und Baum¢
20

mehr Blumenschmuck
19

saisonale Dekoration des Stadtzentrum

[=mKlosterneuburgMEinzugsbereich

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / KundenbefragungBasis: Stadt 129/EB 128 Interviews
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Die Stadtgemeinde Klosterneuburfir Sie idealerweise irfiinf bis zehn Jahren
eine Stadt ...

mit einem attr aktiven Stadtzentrum %
eine umweltfreundlic he Stad{ %
mit besonders guten offentl. Verkehrsverbindungé %
mit einem guten Branchenmix im Stadtzentr ur o
mit attr aktiven Gastronomiebetrieben; o
ein sehr attr aktiver Wohnor o
60

eine kinder-und familienfreundliche Stad
55

mit vielen Sport-und Freizeitmoglic hkeite
55

eine jugendfreundliche Stad

54
mit einem attr aktiven Erscheinungsbile

mKlosterneu burgEinzugsbereicﬂ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevdlkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews

Die Stadtgemeinde Klosterneuburfir Sie idealerweise irflinf bis zehn Jahren

eine Stadt ...

54
die auferneuerbare Energien se

53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben;

mitviel Griin und Blumenschmucl g
eine attr aktive Einkaufsstadt - %
mit zukunftsorientiertem Bildungsangeb %
mit gutausgebauten sozialen Einrichtungef “
eine seniorenfreundliche Stad{ “

45
eine Kultur- und Kunststadt]
eine fahrradfreundliche Stadi

mit vielen attr aktiven Mar kten

mKlosterneu burgEinzugsbereicH

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevélkerungsbefraguBgsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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7.4. Leit- und Orientierungssysteme.

7.4.1. Attraktive Stadteinfahrten und -ausfahrten.

Bei allen Stadteinfahrten und -ausfahrten sollten optisch attraktive ,Eingange“ bzw. ,Ausgange*
geschaffen werden. In diesem Zusammenhang sollten Einfahrts- und Ausfahrtstafeln (Videowall)
geschaffen werden, um hier laufend Uber die Veranstaltungen und Aktivititen in der Stadt
Klosterneuburg zu informieren.

Es muss unbedingt darauf geachtet werden, dass die Schrift vom Auto aus mit 50 km/h gelesen werden
kann. Also eher kurze Texte und grelle Farben.

Rohskizze fiir die Einfahrts- und Ausfahrtstafeln (Videowall):

Dachmarke
,Klosterneuburg*

www.klosterneuburg.at

Willkommen...
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7.4.2. Vorgangsweise beziglich der Installierung von Leit- und
Orientierungssystemen.

Vorerst muss ein Orientierungskonzept erstellt werden. Die Erstellung besteht aus folgenden
Schritten:

1. Erstellung einer Skizze der charakteristischen Struktur der Stadt, die es Besuchern
ermdglichen kann, rasch ein einfaches ,,inneres Bild“ der Stadt aufzubauen. Dazu werden
diejenigen Achsen und Orientierungspunkte ausgewahlt, mit denen die Struktur der Stadt
am besten beschrieben werden kann.

2. Optimierung der Erkennbarkeit der einzelnen Ziele (wichtige Orientierungspunkte, Stadtteile,
Sehenswurdigkeiten, Gebaude, Betriebe, Hausnummern etc.)

3. Optimierung der Erkennbarkeit und Auffindbarkeit der wichtigen Achsen (Straflen, Gassen, Wege
etc.). Achsen spielen fir die Orientierung eine tragende Rolle. Sind diese Achsen und damit die

Adressen der einzelnen Ziele leicht zu finden, werden viele zuséatzliche Hinweisschilder Gberflussig.

4. Errichtung von Infopoints und Sicherstellung der leichten Verfligbarkeit von Stadtplanen,
um auswartigen Besuchern rasch und einfach die wichtigsten Orientierungsinformationen
zu vermitteln.

Erst wenn diese vier ,Hausaufgaben” erfillt wurden, kann die Planung und Realisierung der
Leitsysteme in Angriff genommen werden:

5. Beschilderungsplanung mittels Zielspinne und Zweckanalyse fir jedes einzelne Schild
(,Wer braucht wo welche Informationen?¢)

6. Einhaltung der Richtlinien fur ,vertikale Leiteinrichtungen*

7. Klare Unterscheidung verschiedener Informationsarten (rasche Differenzierung durch
Schilderformen und Farbcodes)

8. Wahrnehmungspsychologisch optimierte Schildergestaltung (,Gefallige Schilder werden
besser wahrgenommen und storen das Stadtbild weniger.)

9. Berucksichtigung der Orientierungsbedurfnisse der FuBganger (Motto: ,Auch FuRganger sind
wichtige Verkehrsteilnehmer!*)
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8. Entwicklung und Fuhrung einer Dachmarke
»Klosterneuburg*

Fur die gezielte und nachhaltige Positionierung des Standortes Klosterneuburg muss eine Dachmarke
,Klosterneuburg® (Corporate Identity abgeleitet vom Identitatsmuster bzw. der DNA der Marke
Klosterneuburg) entwickelt werden.

In der Folge muss die gemeinsam definierte Dachmarke ,Klosterneuburg“ mit der unverwechselbaren
Standortpositionierung visualisiert werden (Corporate Design/CD — Dachmarke mit Submarken, Key
visuals, CD-Manual, etc.). Gleichzeitig ist auch das entsprechende ,Wording“ von der Dachmarke
,Klosterneuburg® abzuleiten (Corporate Communication/CC).

Dieses ,Corporate Design bzw. Urban Design“ sollte dann von den Stadteinfahrten bis in das
Stadtzentrum (Leitsysteme, Architektur, etc.) durchgezogen werden, um ein einzigartiges Urban
Design Schritt flir Schritt aufzubauen.

In der Folge muss die Dachmarke ,Klosterneuburg® durch identitatsstitende Malnahmen und
Aktivitaten unter Einbindung aller wichtigen Interessensgruppen von innen nach auBen kommuniziert
werden (Corporate Behaviour/CB). Diesbeziiglich wird auch ein Markenhandbuch aufgelegt.

Ccorporate
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Gemal der reprasentativen Umfragen gab die Bevdlkerung in der Stadt Klosterneuburg und im nahen
Einzugsbereich beim Thema ,Positionierung der Stadt Klosterneuburg® folgende Antwort:

Was ist die Stadtgemeinde Klosterneuburg fiir Sie heute?

eine Stadt ...
die fiir das Stift Klosterneuburg bekannti

87

66
die fiir den Weinbau bekanntis

57
mit dem bekannten Essl-Museum-

55
inmitten eines schonen Naherholungsgebietes
54
mit hoher Lebensqualitat]
53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben

52
mit der renommierten Wein-und Obstbausch

52
mitgeringem Angebot an Einkaufsmoglic hkeitef
51
in der ein attr aktives Stadtzentrum fehl|

48
die oftals ,,Sc hlafstadt* bezeichnet wird

KlosterneuburgEinzugsbereicﬁ
Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBgsis: Stadt 750/EB 128 Interviews

Was ist die Stadtgemeinde Klosterneuburg fiir Sie heute?
eine Stadt ...

miteiner sehr guten geographischen La

mit viel Griin und Blume

die oft als ,,Babenbergerstadt‘ bezeichnet wir

mit viel Tradition und Geschicht

mitguten Verkehrsverbindung

mit vielen attr aktiven Wander-, Lauf-und Radwegen
mit unattr aktiven Gastronomiebetrieben|

eine kinder-und familienfreundliche Sta
mitbesonders guten Wohnmaglic hkeitet

mit sehr viel Verkehr

KlosterneuburgEinzugsbereicﬂ

Fortsetzung Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevdlkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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Die Stadtgemeinde Klosterneuburfjir Sie idealerweise irfiinf bis zehn Jahren

eine Stadt ...

66
mit einem attr aktiven Stadfzentrum
66
eine umweltfreundlic he Stad{
66
mitbesonders guten 6ffentl. Verkehrsverbindunge
64

miteinem guten Branchenmix im Stadtzentrur

63
mit attr aktiven Gastronomiebetrieben

63
ein sehr attr aktiver Wohnord

60
eine kinder-und familienfreundliche Sta

55
mit vielen Sport-und Freizeitmdglic hkeits

55
eine jugendfreundliche Stadf

54

mit einem attr aktiven Erscheinungsbilg

KIosterneuburgEinzugsbereicﬂ

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen moglich
Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBgsis: Stadt 750/EB 128 Interviews

EGGER & PARTNER

Die Stadtgemeinde Klosterneuburfiir Sie idealerweise irfiinf bis zehn Jahren
eine Stadt ...

54
die auferneuerbare Energien se

53
mit attr aktiven Heurigenbetrieben;
51
mit viel Griin und BlumenschmucH
50
eine attr aktive Einkaufsstadt |
50

mit zukunftsorientiertem Bildungsangeb

47
mit gut ausgebauten sozialen Einrichtung
46
eine seniorenfreundliche Stadt
45

eine Kultur- und Kunststadt;
eine fahrradfreundliche Stad{

mit vielen attr aktiven Markten -

m Klosterneubur g®MEinzugsber eicl{

Fortsetzung

Werte in Prozent/Mehrfachnennungen méglich
EGGER & PARTNER

Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / BevolkerungsbefraguBagsis: Stadt 750/EB 128 Interviews
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Gemal der reprasentativen Bevolkerungsbefragung gab die Bevolkerung in der Stadt Klosterneuburg
beim Thema ,Identitdtsmuster bzw. DNA der Marke Klosterneuburg® folgende Antwort:

Bewertung deraligemeinen Aussageniiber die Stadtgemeinde Klosterneuburg

Klosterneuburg finde ich rundum sympathisth

Es gibt gute Griinde, in Klosterneuburg
zu wohnen und zu leben

Es gibtgute Griinde, Klosterneuburg zu besuchgn

Klosterneuburg hateinen sehr guten Ry

-

Klosterneuburg ist einzigar tig

ich wiirde immer wieder nach
Klosterneuburg ziehen

ich kdnnte mir vorstellen, einem guten Freund
Klosterneuburg zum Leben / Wohnen zu empfehlen

ich glaube, dass sich Klosterneubur
in Zukunft sehr gut entwickeln wir

Klosterneuburg finde ich insgesamt sehr attr aktiv

1 2 3 4 5 9 10
stimme iiberhaupt stimme voll
nichtzu =1 und ganzzu =10
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevdlkerungsbefragung Basis: 621 Interviews

Unterschied zwischen Zustimmung und Treiberwirkung

Zustimmung Treiberwirkung
Durchschnittswert, Prozentwert,
der ausweist, wie eine der ausweist, wie sich
Gegebenheit diese Gegebenheit
Klosterneuburgs auf die Attraktivitat
bewertet wird Klosterneuburgs
auswirkt
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Aussagen, die sich auf die Attraktivitat der
Stadtgemeinde Klosterneuburg am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

hohe Lebens-und Wohnqualitag| 73% 79

;;;;;

attr aktives Naherholungsgebiet, schoner Wienerwa 4 69% 8.2

attr aktive Lage an der Donau, schone Aulandschafp = 62% 79

attr aktives Stift Klosterneuburg- 59% 8,0

!

attr aktive Weinbaulandsc haft, Heurigenbetrieb¢ | 47% 7.2

gute Verkehrslage und Verkehrswegh ] 39% 6,5
schone Stadt mit viel Tradition und Gesc hic htg | 36% 73

attr aktives Sport-und Freizeitangebot 125% 6,3

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf die Attraktivitat der
Stadtgemeinde Klosterneuburg am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
gute Bildungseinrichtungen und Wissensch f 6,5
vielfiltiges Kultur-und Kunsmngebot : 17% 5,9
attr aktive Veranstaltungen und Events| 112% 54
attr aktive Gash'onomief | 1% 4,6
einladendes Stadzentrum und attr aktive Geschéfte 9% 4,1
etwas anderes
Fortsetzung
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews
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Einladendes Hohe Leb d Attraktives
Stadtzentrum und V\? he enﬁt'..Ltjn Naherholungsgebiet
attraktive Geschafte onnqualita und schoner

(2%) (15%) Wienerwald (14%)

Attraktive Attraktive Lage an
Gastronomie der Donau und schéne
(2%) Aulandschaft (13%)

Attraktive Identitatsmuster Attraktives
Veranstaltungen (DN A) Stift Klosterneuburg
und Events (3%) der Marke (12%)

Vielfaltiges Kultur- Klosterneuburg Attraktive Weinbau-
und Kunstangebot landschaft und Heurigen-
(4%) betriebe (10%)

Gute Bildungs- Gute Verkehrslage
einrichtungen und und Verkehrswege

Wissenschaft (4%) /" Attraktives Sport- m?tc\?izln'?r:(tjéiit(iic:n (8%)

und Geschichte
(8%)

und Freizeitangebot
(5%)

Markenbausteine im Uberblick

Lage an der Donau und Aulandschaft

Stadt mit viel Tradition und Geschichte

8 'Bildungseinrichtungenund Wissenscha
k E%s-/Wohnqualitét

Stift Klosterneuburg

6 -Gastronomi Weinbaulandschaft und Heurigenbetriebe

Zustimmung / Durchschnittswert

s AN Verkehrslage und Verkehrswege

A
4 Sport- und Freizeitangebot

Kultur- und Kunstangebot . . .
3 - . Il Finf Bausteine erklaren
eranstaltungen und Events o e

2 | Stadizentrum und Geschafte 64% der Markenattraktivitat
l T T T 1

0 5 10 15 20

Treiberwirkung / Prozentwert
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Aussagen, die sich auf den Bereich “ Hohe Lebens- und
Wohnqualitat” in Klosterneuburg ammeisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

sehr viel Natur und Griin im direkten Umfe! 85% 8.4

saubere und ordentliche Stadf 65% 78

sehr gute Luftqualitit und ein gutes Klima 48% 14

ruhiges, beschauliches Wohnen / alle Angebofs 47% 6.3

sehr familienfreundliche Stad{ ot
. . 6,3
hatalle Vorteile einer Kleinstadt
. . . 6,4
nichtso eng bebautund bietet viel Raum
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
Aussagen, die sich auf den Bereich “ Hohe Lebens- und
Wohnqualitat” in Klosterneuburg am meisten auswirken?
Treiberwirkung Zustimmung
0,
bietet eine sehr gute Infrastr uktur, 22% 62
0,
leistbare Wohnungen fiir junge Familien/Mensc héff 3 % 36
etwas anderes 3%
0,
weil nicht; 2%
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich “Schone Stadt Klosterneuburg
mit viel Tradition und Geschichte” am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

das Stadtbild istdurch das historisch

739
Stift Klosterneuburg positiv geprag| %o 8,3

Silhoutte von Klosterneuburg mit den Tiirmg

14 70% 84
des Stiftes Klosterneuburg ist sehr scho !

Klosterneuburg hatschéne historische Bau 51% 73

das Stadtbild istdurch die schone 30%

Altbauvillen positiv gepragt 6.9
Klosterneuburg hatein einzigartiges Flai

also eine ganz besondere Atmosphar| 6,3
das Stadtbild istdurch die optisc he Vielfa|

der Katastralgemeinden positiv geprag 6,1
weil nicht
etwas anderes

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich ‘Attraktives Naherholungsgebiet
und schoner Wienerwald von Klosterneuburd am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

Klosterneuburg hat mit dem Wienerwal
ein sehr attr aktives Naherholungsgebie|

81% 8.4

der Wienerwald bietet attr aktive

d 73% 8,2
Wander-, Lauf-und Radwege

der Wienerwald bietet einen|
Reichtum an Flora und Faun

46% 8,2
der Naturpark Eichenhain ist sehr attr aktiy 38% 74
die Weinwanderwege sind sehr attr aktiv 32% 73

weiB nicht-

etwas anderes |}

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevdlkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich ‘Attraktive Lage an der Donau
und schone Aulandschaft von Klosterneuburg am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

der Donauradweg ist sehr attr aktiy 52% 73
Wander-, Lauf-und Radwege in der Aulandsch 50% 7.6
Lage an der Donau - einzigartige Atmospha 49% 74
fastunberiihrte Aulandsc haft 46% 74
Aulandschaft bietet Reichtum an Flora und Fau 40% 738
das Strandbad Klosterneuburg ist sehr attr akti 35% 6.5
die historischen Badeanstalten sind sehr attr aktiy 31% 6,6
die Aulandschaft bietet viele Ruheoasen-| 31% 7.3

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich ‘Attraktive Lage an der Donau
und schone Aulandschaft von Klosterneubur§ am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
das Strombad Kritzendorfist sehr attr aktiy 29% 6,5
der Au-Naturerlebnisweg ist sehr attr akti 28% 7.2
weil nicht- 4%
etwas anderes - 3%
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevdlkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich
“Attraktives Stift Klosterneuburg ”am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
wichtigster Anziehungspunkt fiir Giste, Tour iste; 78% 84
bekanntfiir den Weinbau und die préamierten Weing 738
zahlreiche Kulturschétze im Stift Klosterneubur(g :. 55% 79
die grofRe Geschichte des Stiftes Klosterneubur{ % 7,0
attraktive Kulturveranstaltungen und Ausstellunger 6.8
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich
“Attraktives Stift Klosterneuburg ”am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
sehr gute Kulturvermittlung fiir Jung und N 19% 6.2
Musikmessen und Musikveranstaltungen 13% S
weif nicht-
etwas anderes |
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich “ Vielfaltiges Kultur- und
Kunstangebot in Klosterneuburg ” ammeisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
das Essl-Museum - “- ' 62% 6,9
das Gugging Museum Art Brut Center| | 6.3
ein sehr gutes Kulturangebot % 5,9
viele attr aktive Kabar etts | 9,5
viele interessante Museen und Ausstellungen jgi 57
viele interessante Galerien und Atelier s 5,0
weiR nicht b
etwas anderes -|
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich “ Attraktives Sport- und
Freizeitangebot in Klosterneuburg ” ammeisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

Klosterneuburg bietet viele attr aktive| 79% 77
Wander-, Lauf-und Radwege !
das Freizeitzentrum Happyland rundet dg

nH 47% 6,3
Sport-und Freizeitangebot sehr guta

Klosterneuburg hat eine attr aktive Langlaufloip 15% 5,0

die Maglichkeiten fiir Wasserspof
sind einzigartig in Klosterneuburf

13% 5,3

weil nicht+

etwas anderes |

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevolkerungsbefragung Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich “ Attraktive Veranstaltungen
und Events in Klosterneuburg ” am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

das Hofefest ist attr aktiv | 70% 7.7

das Leopoldifest ist attr aktiv -| 68% 7,0

das Kurzfilm Festival Shortynale ist attr aktiv | 6.4

die Wochen-/Bauernmirkte sind attr akti 6,1

der Weihnachtsmar kt ist attr aktiv{ 5,1

viele attr aktive Veranstaltungen und Events| 5,3
etwas anderes -|
weill nicht-|

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klostemeuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich ‘Einladendes Stadtzentrum
und attraktive Geschafte in Klosterneuburdam meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
die Nahversorgung istgut abgedec 52% 6.2
viele kleine und individuelle Gesc hifte] 21% 50
viele gute Dienstleistungs- und Handwer ksbetriebg 27% 5,7
Zentrum mit verschiedenen Plétzen ist einladen| 4.9
entspanntund in attraktivem Ambiente einkaufen| 43
in Klosterneuburg kann man gut einkaufe 43
weil nicht-|
etwas anderes
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klostemeuburg” | Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich

“Attraktive Gastronomie in Klosterneuburg

” am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung
in Klosterneuburg gibt es attr aktive Gastgarte 49% 55
grofBe Vielfalt an attr aktiven Gastronomiebetriebe 4,6
wei nicht
etwas anderes
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den BereichAttraktive Weinbaulandschaft und
attraktive Heurigenbetriebe in Klosterneuburgm meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

schéne und vom Weinbau gepréagte Landsch3 S 80% 79
viele attr aktive Heurigenbetriebe| 3 _ 62% 74
viele attr aktive Weingaérten .: ';;._;;‘ 48% 7,7
Weinbau - viel Geselligkeit und Gemiitlic hkeit| : 44% 72
in Klosterneuburg gibtes sehr gute Winzef -: 44% 71
bekanntdurch das ilteste Weingut Osterr eic 6.5
weil nicht
etwas anderes -| 2%
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klostemeuburg” | Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews
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Aussagen, die sich auf den Bereich “ Gute Verkehrslage und
Verkehrswege in Klosterneuburg “am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

die Nahe zu Wien istein groBer Vort 90% 8,7

im Stadtzentrum ist alles gutzu FuB erreich 47% 73

es gibt gute, 6ffentliche Verkehrsverbindunge 39% 6.4

das Stadtzentrum ist mit dem Auto guterreichba 38% 7,1

verkehrsméRig gut erschlossene Katastralgemeinde 19% 59

in Klosterneuburg gibtes ein gutes Radwegen 18% 6.2
etwas anderes - 6%
weil nicht; 2%

EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews

Aussagen, die sich auf den Bereich “ Gute Bildungseinrichtungen
und Wissenschaft in Klosterneuburg” am meisten auswirken?

Treiberwirkung Zustimmung

66% 82

Wein-und Obstbauschule hat einen sehr guten Ryf

es gibteine gute Versorgung mit Schulen aller A 6,7
in Klosterneuburg gibt es viele gute Kinder gar tefs 7,3
sehr guter Ruf der Eliteuniversitat"IST Austria 6,8
sehr guter Rufder bildenden héheren Schu 7,0
die Musikschule hat einen sehr guten Rufff s sy 31% 7,0
gutes Aus-/Weiterbildungsangebot fiir Erwachserg§#, 9% 54
weilt nichtf 9%
etwas anderes :
EGGER & PARTNER Stadt- & Ortsentwicklung “Gemeinsam fiir Klosterneuburg” / Bevélkerungsbefragung  Basis: 621 Interviews
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9. Controlling des Standortmanagements

Fur die laufende Professionalisierung des Standortmanagements ist ein effizientes Controlling mit
aussagekraftigen Kennzahlen zu installieren. Folgende Kennzahlen sollten laufend erhoben

werden:

1) Permanente Messung der Passanten-Frequenzen an den besten Punkten
im Klosterneuburger Stadtzentrum.

2) Entwicklung der Anzahl der Wohnbevolkerung im Vergleich zu den umliegenden
Stadten/Gemeinden.

3) Zahl der Beschaftigten im Vergleich zu den umliegenden Stadten/Gemeinden.

4) Entwicklung der Betriebsansiedelungen und des Branchenmix.

5) Entwicklung der Leerflachen.

6) Entwicklung der Kommunalsteuern.

7) Entwicklung des Parkplatzangebotes im Klosterneuburger Stadtzentrum.

8) Analyse des Einzugsbereichs der Stadt Klosterneuburg (Entwicklung).

9) Medienberichterstattung in mm-Anzahl pro Medium (Wertigkeit nach mm-Preisen des jeweiligen

Mediums ausweisen)

10) Erhebung der wichtigsten Bevolkerungsdaten (Kaufkraftstrome nach Produktgruppen, Branchen-

Hitliste, Zufriedenheits-Eckwerte der Betriebe, zukinftige Positionierung, gewlinschte Innovationen
etc.)

11) Entwicklung der Akteure des Standortmanagements

12) Anzahl der jahrlich umgesetzten Standortmanagement-Projekte.

13) Entwicklung von Einzelprojekten (Projekt-Controlling).

14) Anzahl der unentgeltlich geleisteten Arbeitsstunden der Akteure

pro Jahr (in Euro).

15) Jahrlich getétigte Investitionen des Standortmanagements

(Organisation, Projekte etc.)

16) Jahrlich erhaltene Fordermittel/Subventionen.

Seite 73




10. Marketing der
Klein- und Mittelunternehmen (KMU)

10.1. Marketing nach innen.

10.1.1. Betriebstypen-Positionierung.

Die Klosterneuburger Wirtschaft braucht echte Zukunftsperspektiven. Im Fachhandel
kristallisiert sich gemaR der Erfahrung der EGGER & PARTNER® eine Polarisierung in drei
Betriebstypen heraus:

*

Der Billigste:
Der Discounter, eher grof¥flachig, wenig Mitarbeiter, wenig Ambiente und meist in
Selbstbedienungsform. Das wird das kleine Einzelhandelsgeschaft nie verwirklichen kdnnen.

Der Beste:

Dieser Betriebstyp hat ein Maximum an Sortiment vorréatig, kurzfristig beschaffbar und dieses
Sortiment wird oft zugleich in Form eines Kataloges vertrieben. Dieser Geschéftstyp zeichnet sich
durch ein perfektes Kundenbindungssystem aus. EDV-maRig werden die Zielgruppen in Stamm-,
Teil- und Nichtkunden aufgelistet. Dieses EDV-System dient einerseits fiir die Innenwelt
(Deckungsbeitrag pro Kunde, Kaufhaufigkeit, bevorzugte Produkte usw.) und andererseits fir die
Aulenwelt (gezielte Direct-Marketing-Aktionen kénnen durchgefiihrt werden). Der Mitarbeiterstab
besteht hauptsachlich aus ,Freaks®, die sich permanent liber internationale Fachzeitschriften
informieren. Weitere Spezifikationen flir diesen Betriebstyp waren: Angebot von reservierten
Parkplatzen, zielgruppenorientiertes Ambiente, Serviceprofilierung Uber Kauf auf Lieferschein und
Scheckkartenservice. Bei diesem Betriebstyp muss speziell auf die Preise jener Artikel, die sich im
Kopf der Kernzielgruppen befinden, geachtet werden. Hier ist das klassische Einzelhandelsgeschaft
richtig positioniert.

Der Schonste:

Der gesamte Rahmen des Ambientes wird als Szene erlebt. Die Markenwelt steht im Vordergrund.
Dieser Betriebstyp ist speziell auf die Zielgruppe mit gehobenem Kaufkraftpotenzial ausgerichtet.
Nur echte Top-Trendsetter werden das (liberregional agierend) tiberleben.

Die Betriebe der Stadt Klosterneuburg haben mit hoher Sicherheit die realistische Chance, sich
besonders liber den Betriebstyp ,.Der Beste* zu profilieren. Dazu wird es aber notwendig sein,
Informations- und Schulungsprogramme in der Stadt Klosterneuburg permanent mit maglichst
hoher Beteiligung durchzuziehen. Dies gilt fiir die Fachgeschafte, Handwerker- und
Gewerbebetriebe als auch fiir die Gastronomiebetriebe.
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Séamtliche Unternehmer/innen in der Stadt Klosterneuburg missen sich der Tatsache bewusst sein,
dass die ,schwarzen Schafe“ innerhalb der Unternehmer/innen den gesamten Standort negativ
abwerten, und so ein Kaufkraftverlust tber das Negativimage produziert wird. Daher gilt es, gemeinsam
diese Defizite zu beseitigen, um in Summe - ahnlich einem Einkaufszentrum - positives
Standortmanagement mit einem einzigartigen Image zu betreiben.

10.1.2. Schulungsmodule der Zukunft.
*  Chef-sein - was bedeutet das morgen? Wie motiviere ich mich und alle anderen?

Griffige Verkaufs- und Herzlichkeitstrainings fiir die Flhrungskréafte und deren Mitarbeiter.
Als Verkaufstrainer empfehlen wir:

Herrn Joachim Bullermann

Espenstrasse 1

D-78465 Konstanz/Bodensee

Tel.: 07531-44 553

Mobil: 0171-4021086

eMail: joachim@bullermann.com

Internet: www.bullermann.com

Kreative Schaufenstergestaltung lernen.

Die EDV-méaRige Installierung einer Kundendatenbank und die Vernetzung dieser
Kundendatenbank mit dem bestehenden Kassensystem.

Die Entwicklung einer Klosterneuburg Card mit Servicevorteilen und Rabatt.

Aufbau einer Kundendatenbank mit Segmentierungen nach Kundenbediirfnissen.
Verkauf Uber einen Zielgruppen-Katalog.

Neue KommunikationsmaRnahmen verbunden mit einer laufend gewarteten
Kundendatenbank.

*

* * * *

10.1.3. Markendreiklang als Grundlage fuir einzelbetriebliches Marketing.

Die ,,gesunden” Eckwerte fiir erfolgreiche Unternehmen:

1) Ungestutzter Bekanntheitsgrad: mindestens 50 % bei der Kernzielgruppe

2) Sympathiewert: Filter: 25 % sympathisch und 25 % nicht sympathisch

3) Marktanteil: mindestens die Halfte des Bekanntheitsgrades, also 25 %
Das heifit. . .

.. erst bei einem Bekanntheitsgrad von 50 % muss nicht mehr der Namen im Vordergrund der
Werbemalnahmen stehen, sondern dann sollten echte Imagefaktoren vorrangig sein. Wenn der
Marktanteil dann bei ca. 25 % liegt, so sollten speziell der Produktbereich und die Qualitatsstandards
optimiert und stark kommuniziert werden. Dazu ist es sicher notwendig, die zukiinftigen Bedurfnisse der
Kernzielgruppe exakt zu kennen und empirisch zu verfolgen.
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10.1.4. Unternehmer/innen als Vorbildfunktion.

*

Nur ein positive(r) Chef/in kann auch positive Mitarbeiter/innen haben.

Dazu ist es notwendig, dass die Unternehmer/innen die zeitgemalen Flhrungsinstrumente und die
Moderationstechnik lernen.

Fur eine kontinuierliche Umsetzung der SchulungsmaBnahmen sollten in den einzelnen Betrieben
Befragungen Uber die Kundenzufriedenheit durchgefiihrt werden. Dies sollte kein Testkauf von
fremden Personen sein, sondern die eigenen Kunden werden nach einem Einkauf Uber
verschiedene Themen befragt.

Dazu ist es notwendig, dass minimal 30 Kunden befragt werden, um einen Schnitt berechnen zu
konnen.

Um die Ergebnisse einzelnen Zielgruppen reprasentativ zuordnen zu konnen, missen ca. 100
Kundeninterviews durchgefiihrt werden. Die Betriebsergebnisse dieser Kundenzufriedenheits-
Analyse kénnen dann mit dem Branchen- und Gesamtschnitt des Einzelhandels verglichen werden.

Es besteht ein Handlungsbedarf hier gezielt und professionell anzusetzen. Das Einzelhandelsgeschaft

und der Gastronomiebetrieb der Zukunft missen sich vorwiegend Uber den Faktor ,Mitarbeiter und
nicht nur tber den Preis profilieren.
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10.2. Marketing nach auRen.

10.2.1. Gemeinschaftsvermarktung.

Das allgemeine Image der Betriebe in Stadtzentren:
wenig Auswahl und schlechtes Preis-/Leistungsverhaltnis.

Daher muss das 4-Stufen-Vermarktungsmodell umgesetzt werden:

|Information =>» Motivation =» Kaufimpuls =» Kundenbindung

oder

|Bekanntheit =>» Sympathie =» Kunde =» Stammkunde

Die vier Module der Gemeinschaftsvermarktung:

a) Information:

b) Motivation:

c) Kaufimpuls:

d) Kundenbindung:

Gemeinschaftswerbung
Verkaufsforderung
Visual Merchandising
Direct Marketing

a) Information: Gemeinschaftswerbung

Ahnlich der Werbestrategie von Einkaufszentren wird die Werbekraft der ansassigen Betriebe gebiindelt
und gezielt eingesetzt. Die Betriebe vermarkten regelméaRig ihre Aktionsprodukte in Form einer
einzigartigen Zeitungsbeilage bzw. GroRanzeige mit einheitlichem Auftritt und Hinweis auf den Standort.
Aus Erfahrung erreicht dieses Werbemedium bereits nach wenigen Wochen einen enorm hohen
Bekanntheitsgrad, den ein einzelner Betrieb niemals erzielen wirde. Des Weiteren wird der
Markenauftritt des Standortes permanent kommuniziert. Die Wirkung ist sehr stark von der Anzahl der

Betriebe und der Auswahl der Aktionsprodukte abhangig.

Bei einem monatlichen Erscheinungsrhythmus ergeben sich folgende Bekanntheitsgrade

sowie Kaufquoten:

Zeitspanne Bekanntheitsgrad Kaufquote
nach 4 Monaten 10 % 5%
nach 12 Monaten 30 % 15 %
nach 24 Monaten 60 % 30 %
nach 36 Monaten 90 % 45 %
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Die vielen Vorteile:

M Innerhalb von 36 Monaten einen Bekanntheitsgrad von 90 % und eine Kaufquote von
fast 50 % erreichen.

M Imagegewinn: ,Die Betriebe haben eine grole Auswahl mit gutem Preis-/Leistungsverhaltnis.

M Der Konsument kauft nicht nur das Aktionsprodukt, sondern er tatigt Zusatzkaufe im jeweiligen
Betrieb und kauft auch in anderen Betrieben der Stadt Klosterneuburg ein.

M Die Wochen-Passantenfrequenzen in der Stadt Klosterneuburg werden automatisch erhoht,
da der Einzugsbereich erweitert wird. Das heilt auch mehr Umsatz flir alle Betriebe.

b) Motivation: Verkaufsforderungssystem ,,Kundenkarte”

Das bewahrte Verkaufsforderungssystem ,Kundenkarte“ muss konsequent in der Stadt Klosterneuburg
umgesetzt werden.

Die vielen Vorteile:

M Imagegewinn: ,Die Betriebe verschaffen mir einen echten Preisvorteil (iber das gesamte Jahr

M Der Konsument versucht maglichst viele Einkaufe in der Stadt Klosterneuburg zu tatigen,
da jeder Kauf belohnt wird.

M Viele ,untreue” Kunden werden aktiv in der Stadt Klosterneuburg gehalten und so zu treuen
Stammkunden gemacht.

M Die Adressen der Stammkunden werden aktiv gesammelt.

c¢) Kaufimpuls: Visual Merchandising

Den Teilnehmern werden mittels Impulsprasentationen die Themen ,Mein Betrieb als Bihne* und
,Erfolgreiche Innen- und Auflenprasentation naher gebracht. In der Folge erarbeiten die Teilnehmer
anhand eines Fallbeispiels eine professionelle Strategie in Richtung ,Visual Merchandising®.

Die vielen Vorteile:

M Der einzelne Betrieb profitiert von den erhdhten Passanten-Frequenzen in der Stadt
Klosterneuburg, indem vermehrt Impulskaufe getatigt werden.

M Mit der Attraktivitat der Betriebe steigen auch die Umsatze der Betriebe.

M Die Verweildauer der Kunden in der Stadt Klosterneuburg wird erhoht - und das
heiflt auch mehr Umsatz pro Kunde.

M Durch die attraktiven Auslagen und Fassaden wird auch die Standortattraktivitat
der Stadt Klosterneuburg wesentlich gesteigert.
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d) Kundenbindung: Direct Marketing

Das Verkaufsforderungssystem ,Kundenkarte® bringt wertvolle Adressen der Stammkunden. Diese
Adressen werden bei einer zentralen Stelle eingegeben und laufend gewartet. In der Folge wird ein
gemeinsamer Adressen-Pool aufgebaut (Database-Marketing).

Adressen sind das Kapital der Zukunft! Diese Adressen werden laufend mit gezielten Direct-Mailings,
eNewsletter sowie Kundenzeitungen angeschrieben. Des Weiteren werden Direct-Marketing-
Kooperationen von verschiedenen Betriebstypen geschaffen, um ,vernetzte® Einkaufe einzuleiten.

Die vielen Vorteile:

M Die einzelnen Betriebe bauen eine echte Beziehung zu den Kunden auf
(= Beziehungsmarketing) und binden diese an den Standort ,Klosterneuburg®.

M Die Kunden werden laufend Uber die Vielfalt und Qualitat der Betriebe informiert.
Das heifdt auch mehr Umsatz pro Kunde.

M Die durch die Verkaufsforderung gewonnenen Neukunden werden zu treuen
Stammkunden mit hohen Kaufhaufigkeiten und Durchschnittsumsatzen gemacht.

M Die Stammkunden werden die besten Verkaufer der Betriebe, da diese
uber die angekurbelte Mundpropaganda viele Neukunden bringen.

10.2.2. Kreative Schaufenstergestaltung.

Kreative Schaufenstergestaltung wiirde wesentlich zur Attraktivierung des Stadtzentrums
von Klosterneuburg beitragen.

a) Allgemeines zur Schaufenstergestaltung.

x>  Dem Wort ,Schaufenster kommt eine doppelte Bedeutung zu: Es ist ein Fenster, in dem
etwas zur Schau gestellt wird und es ist ein Fenster, in das wir hineinschauen kdnnen. Der
Begriff des ,Zur-Schau-stellens® fiihrt uns assoziativ zum Schausteller, zu demjenigen also, der
etwas anpreist und herzeigt. Es geht um Unterhaltung und Vergniigen, um eine Art ,Theater*.
Von diesem Ausgangspunkt her Iasst sich der jingste Trend in der Schaufenstergestaltung
leicht verstehen: Die Rede ist von der ,Inszenierung®. Das Schlagwort von der Inszenierung
des Verkaufsortes wendet sich also ab von der reinen Warenprasentation, vom statischen,
beziehungslosen Herzeigen der Ware. Die Inszenierung ist dynamisch, persénlich und
erlebnisreich!

Das Schaufenster wird zur Buhne. Spannungen und Verbindungen werden hergestellt, es
entsteht Atmosphare, Licht- und Farbeffekte werden mit theatralischer Wirkungskraft eingesetzt,
der ,Zuschauer® wird mit der Welt seiner Wiinsche und Traume konfrontiert. Mobel stehen da
flr die ganze Welt des Wohnens, Koffer und Taschen filihren hin zum Abenteuer des Reisens,
Bankangebote vermitteln das Gefiihl von Gewinn und Sicherheit, Spiel- und Sportartikel finden
sich auf der hoheren Ebene der Freizeitgestaltung, Geschirr und Besteck spielen mit dem
Gedanken an das Menii zu zweit oder an den Abend mit netten Gésten, Mode wird zum
Lebensstil, CD’s werden zum Konzerterlebnis.
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Der kleine Einzelhandelsbetrieb hat andere Moglichkeiten als der Filial- oder GroRbetrieb.
Jedoch Profilierung ist gefragt!

Bei der Schaufenstergestaltung muss das gesamte Erscheinungsbild klar und

verstandlich gemacht werden. Die ,Unternehmenspersénlichkeit (Cl) muss tber ein
ganzheitliches Prasentationsdesign (CD) transportiert werden. Das Gesicht des Unternehmens
(= Markengesicht) muss also erkennbar und identifizierbar gemacht werden, um Sympathie und
Vertrauen zu bekommen.

Unter Einkaufsbereitschaft verstehen wir die Neigung von Konsumenten, ihre Einkaufe

in einem bestimmten Geschaft zu tatigen. Diese Neigung ist eine iberwiegend emotionale, das
heilt geflihlsmaRig begrindete. Das zeigt sich am besten, wenn z. B. ein Konsument
angesichts von zwei ihm unbekannten Geschaften gefragt wird, in welchem er lieber einkaufen
wurde: Diese Wahl zwingt ihn zu einer Entscheidung, die er rational nicht begriinden kann. Es
geht also um den berlihmten ,ersten Eindruck®.

b) Welche Aufgaben hat die Schaufensterwerbung?

Das Unternehmen bekannt zu machen, ihren Ruf zu festigen und zu verbreiten, ihre
Leistungsfahigkeit und ihren Kundendienst in der Offentlichkeit unter Beweis zu stellen.

Dem Publikum Neuheiten vorzufiihren, es modisch und fachlich zu beraten.
Einen Uberblick tiber das Warensortiment des Betriebes zu geben.

Fur den Absatz der angebotenen Ware zu werben.

Um alle diese Aufgaben zu erfillen, braucht es naturlich laufend neue Ideen und Einfélle sowie neue
Methoden.

c) Grundsatze der Auslagengestaltung

B>

SANS

Schaufenster sind flr die Blrger wesentlich interessanter als historische Geb&ude,
Museen und sonstige Denkmaler. Diese ergeben erst die ,Wohlfihl-Atmosphéare*!

Der einfachste Test der Attraktivitat der Stadtoptik ist die Summe der attraktiven Schaufenster
in der Stadt.

Schaufenster sind Sender an die Kernzielgruppe.

Schaufenster filhren stumm einen Dialog (Interaktion) mit dem Betrachter.
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d) Wie oft soll ein Schaufenster dekoriert werden?

Der Turnus der Schaufensterneugestaltung richtet sich nach der Zahl der Passanten und variiert je nach
Art und Lage des Geschaftes.

In der Regel gilt, dass Modegeschafte und Warenhauser alle 14 Tage ihre Schaufenster neu gestalten,
Verkaufsgeschafte fir Mobel, Radio, Vorhangstoffe, Elektrogerate usw. sollten grundsatzlich ihre
Schaufenster alle 4 Wochen &ndern.

Die Erfahrung zeigt, dass nach 4 Wochen jeder Passant von der Idee, von der Aussage bereits
abgestumpft ist. Nur ein neuer Blickfang, neue Farben und eine neue Auslage, werden den Passanten
zum Geschaft hinziehen.

e) Ansatze fiir einzigartige Auslagen

Weg mit dem Fullhorn. Weniger ist mehr. Themen des echten Interesses mit dazu passender Ware
bzw. Stilelementen durchstylen. Die Stilelemente sollten aber wirklich nur den Rahmen geben. -
Sonst weil} der Schaufensterbetrachter nicht mehr, vor welchem Laden er sich eigentlich befindet.
Aber nicht in nobler Leerheit sterben.

Welche Synonyme, gleichartig gute oder wirkungsfahige Produkte oder bekannte Menschen, Tiere
gibt es, die zu meinen Produkten passen?

Tue Gutes und kommuniziere es! Wer Tradition hat, soll sie zeigen, wenn es sein Image positiv
starkt. Nur Jubilden mit Preisausschreiben und Preisreduktionen zu feiern ist zu wenig.

Preisorgie ist nicht die einzige Marketingstrategie! - Sowohl beim Einkauf als auch beim Ankundigen
des Verkaufs. Preise haben aber nicht mit Werbung im eigentlichen Sinne zu tun - aufler die ca.
60% Preisknicker in der Bevolkerung werden im wahrsten Sinn des Wortes ,gekauft”. Preisknicker
kaufen namlich Preise und nicht Ware oder Problemlésungen!

Reich werden dabei aber nur echte Discounter. Mitspielende Geschafte werden gnadenlos
gewechselt, weil weder eine Marke interessiert, noch eine Bedienung, noch eine ,Beratung®, noch
ein Service, noch ein besonderes Ambiente. Auch Zusatzkaufe werden keine getatigt, weil dafiir die
Preisschwellen wieder zu hoch liegen.

Je ungewohnlicher die Requisiten sind und das Thema symbolisieren oder einfach nur
Aufmerksamkeit erregen, desto besser. Kooperation mit vor- oder nachgelagerten Geschaften oder
anderen Dienstleistern bringt eine Fille von Chancen. Auch Reserven in Auslageflachen bei
anderen Anbietern, die eher nicht (ber Auslagen verkaufen, kdnnen so genutzt werden.

Leitprodukte innerhalb der gebotenen Ware, unter den Marken usw. sollten herausgestellt und
thematisch aufbereitet werden. Sie sind die stellvertretenden Indikatoren flr das Geschaft innen.

Zumindest einmal im Jahr sollte auch eine Informationsauslage ber das Unternehmen und sein
Innenleben gestaltet werden. Die Kunden sind wie Freunde. Sie wollen durchaus wissen, was sich
intern tut. - Je mehr nach auflen kommuniziert wird, desto mehr wird das anonyme Geschaft zum
sympathischen Fachgeschaft.
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