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Im folgenden Kapitel wird die Innenstadt von
Schwaz als zentraler Ort fiir die Entwicklung der
lokalen Wirtschaft, des Handels und des Tourismus
behandelt. Die Innenstadt ist der zentrale Konsum-
raum von Schwaz und Umgebung. Der Handels-
platz ist durch die historische Altstadt, der neuen
innerstadtischen Shopping Mall und das Wirken des
Stadtmarketings prinzipiell gut aufgestellt. Die glo-
balen - besonders technologischen - Verédnderungen
im Konsumsektor verschlechtern jedoch generell die
Marktposition von Innenstadten bzw. des stationédren
Handels und verlangen von den Akteur*innen vor
Ort die standige Bereitschaft zur Verdnderung.

Als Ort des produzierenden Gewerbes haben Innen-
stidte bereits seit langem ihre Bedeutung verloren.
Dies wurde in den letzten Jahrzehneten durch das
stetige Wachstum des Dienstleistungssektors ausge-
glichen. Die Coronakrise zeigt jedoch auch in diesem
Sektor auf, wie sensibel mittlerweile die globalisier-
ten Mérkte auf Veranderungen reagieren und wie

z. B. durch den neuen Trend ,,Homeoffice“ iiber
Nacht eine neue Situation entsteht. Durch Mi-
kro-Start-ups, Co-Working-Spaces, FAB-Labs,
Sharing-Kultur und neue digitale Fertigungstechno-
logien gibt es aber auf der anderen Seite neue Mog-
lichkeiten, um den Mittelpunkt des Stadtlebens auch
zum Ort der Produktion innovativer und nachhalti-

ger Produkte und Leistungen zu machen.

Die touristische Anziehungskraft der Altstadt hat
laut Aussage des Stadtmarketings in den letzten Jah-
ren zugenommen. Dennoch kann das Zentrum noch
zu wenig von den hohen Besucherfrequenzen des
Silberbergwerks profitieren. Auch in diesem Punkt
gibt es Handlungsbedarf.

Durch das synergetische Zusammenspiel der drei
Sektoren innerstadtische Wirtschaft, Tourismus und
Handel kénnen alle Akteur*innen gleichermaflen
profitieren. In diesem Sinne sind die unterschiedli-
chen Handlungsempfehlungen stets sowohl fiir Kon-
sument*innen vor Ort, fiir Tagestourist*innen, aber
auch fiir die Optimierung weicher Standortfaktoren
in der Wirtschaft zu lesen. Aus dem Zusammenspiel
aller lokalen Akteure hat der Standort Innenstadt
immer eine Zukunft, denn er ist im Gegensatz zum
digitalen Raum tatsédchlich ,sozial“ und kann ein
lustvoller Ort des Austausches, der Anregung, des
gegenseitigen Unterstiitzens, der , Lebens“-mittel, der
Kultur, der Offenheit aber auch der lokalen Eigenhei-

ten sein.
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5.1 Ziel: Die Innenstadt als Wirtschafts-,
Handels- und Dienstleistungsstandort

erhalten

5.1.1 Die Ausgangslage

Die Innenstadt Schwaz stellt derzeit neben der Nah-
versorgungsfunktion fiir die Biirger*innen der Stadt
ein wichtiges regionales Einkaufszentrum im Bezirk
dar. Im Vergleich zur Studie 2020 ist durch den Bau
der Stadtgalerien der Handelsstandort Innenstadt
flichenmaflig gewachsen. Dies fiihrte zur Attrakti-
vierung des Standortes innerhalb des Bezirks und
des Inntals. Positiv hervorzuheben ist der Umstand,
dass mit dem gewéhlten Standort angrenzend an die
Altstadt die Moglichkeiten fiir Synergien zwischen
der neuen Shopping Mall und dem gewachsenen
Einkaufszentrum Altstadt gegeben sind. Betrachtet
man nur die Altstadt ohne Stadtgalerien, sind syner-
getische Effekte jedoch bisher zu wenige entstanden.
Aus den Untersuchungen zu den Verdnderungen

an den einzelnen Handelsspunkten in der Altstadt
und den gefiihrten Interviews sind einige negative
Phanomene auszumachen, welche fiir Arger, Verun-
sicherung und auch Zukunftséngste sorgen:

+ Eine negative Grundstimmung bei vielen Wirt-
schaftstreibenden der Altstadt generell

« Eine negative Grundstimmung bei den Konsu-
ment*innen

 Die Veranderungen durch die Digitalisierung

und die damit verbundene Internationalisierung

des Konsumsektors

o Die Verdnderungen durch das nicht nachhaltige
Wirtschaftssystem und den daraus resultieren-
den emergenten Phanomenen wie aktuell die
Coronakrise und der Klimawandel

Die Phianomene Digitalisierung und Klimawandel
sind derzeit - abgesehen von den akuten Auswirkun-
gen der Coronakrise - lokal und global die stirksten
Treiber*innen fiir Verdnderungen und stellen die
Akteur*innen des Handels in Schwaz vor unter-
schiedliche Herausforderungen.

Da Digitalisierung und Klimawandel globale Pha-
nomene darstellen und ihre Wirkungen sowohl auf
der Mikro — wie auf der Makroebene haben, muss
die lokale Wirtschaft flexibel und innovativ darauf
reagieren und neue Chancen darin entdecken bzw.
nutzen. Welche Veranderungen sind zu erwarten?

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

I Nach von Hauff / Kleine
2009, S. 38 f.

» AbD.: Innenstadt von
Schwaz; Quelle: TIRIS; Land
Tirol;






260

FRAGE 01 AN UNTERNEHMER
ZUR STANDORTWAHL VON UNTERNEHMEN

Geschaftsubernanme
AUfarund der zentralen Lage in der Innenstadt

Innenstadt war vor der Stadtgalerie hoch frequentiert
Standort war schon immer da

FRAGE 02 AN UNTERNEHMER
MEINUNG ZUR STADTGALERIE

Die Galerie leert die Stadt
]St fUl‘ mich keine direkte Konkurenz

erstoren die Innenstadt

Durch die Galerle kein Umsatz mehrind
Kein Frequenzbrnnger fur die Stadt

Nichts menr los in der Stadt

Unattraktiver Bau

FRAGE 03 AN UNTERNEHMER
WAR ES EINE OPTION IN DIE STADTGALERIE -

o Nein Mieléleezlmteuer

Nein da ich in der Galerie Offnungszeiten vorgeschrieben bekomme
Nein habe kiene geeigneten Produkte

FRAGE 04 AN UNTERNEHMER
AUSWIRKUNG DER STADTGALERIEN AUF UMSATZ ODER

FREQUENZ? Ja weniger umsatz
Auswirkungen sind eher Witterungsbedingt

Ja umsatz und Frequenz stark zurtickgegangen
Uberleben nur durch Stammkunden maéglich
Kleine Laden sterben durch grof3e Konzerne

Ja

MUsste mehr gratis Parkplatze in Zentrumsnahe geben
Autos Parken vor meiner Auslage und gehen dann in ein anderes Geschéft

Dringend HandlungsbedarfschlechtMuSSte mehr Parkplatze geben

FRAGE 05 AN UNTERNEHMER
ZUR PARKPLATZSITUATION

FRAGE 06 AN UNTERNEHMER
ZUR FUSSGANGERZONE

Ja unbedingt
WUrde die Stadt mehr beleben
Ohne FuBgangerzone keine Gastgartenatmosphare maoglich

Autos parken vor meiner Auslage
Passt sowie sie ist AUtos gehdren aus der Stadt

FRAGE 07 AN UNTERNEHMER
ALLGEMEINE KRITIKPUNKTE

Zu wenig Lebensmittelgeschéfte in der Innenstadt Keine Weihnachtsbeleuchtung
Eisladen belebt die Stadt  Branchenmix hat sich seit der Stadtgalerie stark verandert

Keine Sitzmaoglichkeiten vornanden
Branchenmix hat sich negativ verandertstadtplatz ist unattraktiv

Stadt gent zu Grunde

Auslander sperren Geschafte auf und schlieBen nach kurzer Zeit wieder

Kein kompletter Einkauf in der Stadt moglich

Keine Dekorationin der Altstadt

FRAGE 08 PASSANTENBEFRAGUNG
ZUR INNENSTADT
Kein richtiger Stadtplatz

Meiste Geschafte sperren zU
Die Stadtgalerie hatte man nicht bauen dUrfen yigie | eerstande

Autos storen beim Einkauf Viele Juweliere aber Kein Lebensmittelgescharte

Kein gesamter Einkauf in der Innenstadt moglich Kein Branchenmix
FrUner waren viele Lebensmittelgescharte in der Innenstadt

Keine SitzmaoglichKeiten  oumstdbes venme =
Innenstadt nicht einladend
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< Abb.: Nicht-reprasentative,
stichprobenartige Befragung
von Kunden und Unternehmen
in der Schwazer Innenstadt

zu unterschiedlichen Themen;,
Herbst 2018; Anmerkung: Je
nach Haufigkeit der Antwor-
ten sind sie grafisch groBer
dargestellt.



Abb.: Die Innenstadt innerhalb 5.1.1.1 Mégliche Veranderungen im Handel

eines 10minutigem Gehradius' durch die neuen umweltbedingten Krisen
mit allen relevanten Funktio-

nen fur die Schwazer Burger wie den Klimawandel
und Gaste s/ . - .
e « Eine resiliente - also krisenfeste - Grundver-

V% sorgung riickt nach Jahren des Uberflusses und
@ einer gewissen Gleichgtiltigkeit in den Fokus von

e
/\/\Q X o . Politik und Wirtschaft.
/' N ‘ o FEine neue suffizientere Grundhaltung der
& Konsumierenden provoziert vollkommen neue
/ “‘ Konsumbediirfnisse bzw. -schwerpunkte.
/ . N\ 7, ,v « Stoff-und Energiestrome aus menschlicher
&

¢ Aktivitat miissen zunehmend mit den Strémen
% g P natiirlicher Herkunft vertraglich bzw. konsistent

f » 'Y sein.
. 3y
/ / 3 « Mittelfristig sind Veranderungen in der Preisge-
5 staltung durch Okobesteuerungen abzusehen.

+ Verdnderung in der Preiszusammensetzung sind
& auch durch Mehrkosten in der Produktion von
L Lebensmitteln zu erwarten.

)  Regionalitat wird von der Nische zur Notwen-
e digkeit.

& \ o Saisonalitit in der Lebensmittelversorgung
konnte durch Verteuerungen in der Lagerung
A bzw. des Transports, weil beides energieintensiv
e - an Bedeutung gewinnen.

o

o Umgekehrt konnte die jederzeitige Verfiigbar-
keit gewisser Produkte durch Verknappung und
Verteuerung zuriickgehen.

& o Neues Konsumverhalten: Qualitét statt Quantitat

+ Umgekehrt steigt unter den Konsumierenden die
Haltung, dass Grundversorgung keine Selbstver-
standlichkeit darstellt.

« Physische Mobilitit verteuert sich, wodurch
o die Bedeutung der Nahversorgung wichst,
o der Onlinehandel zunimmt,
« die Bedeutung von Serviceleistungen
(Lieferservice, Warenriickgabe) wéchst,
o die Bedeutung von iiberregionalen Kon-
sumstandorten abnimmt.

o Trotz zahlreicher Bemiihungen zur Regiona-
lisierung und Okologisierung findet nach wie
vor eine Konzentration und somit Reduzierung
der mafigeblichen Akteur*innen am Weltmarkt
sowohl in der Produktion von Giitern als auch
bei deren Vertrieb statt.

« Die Widerspriichlichkeit zwischen der lokalen
und globalen Realitdt nimmt weiter zu.
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5.1.1.2 Mogliche Veranderungen im Handel
durch die fortschreitende Digitalisierung

« Die Moglichkeiten der Effizienzsteigerungen
machen digitale Technologien zu einem wich-
tigen Werkzeug der Okologisierung, obwohl es
auch in diesem Bereich zu sogenannten Re-
boundeffekten kommt. Dies bedeutet, daf} die
eingesparte Energie durch geringere raumliche
Mobilitdt einerseits, von verdndertem Konsum-
verhalten und hohen Energieverbrauch durch
den Betrieb der Rechenzentren der IT-Konzerne
andererseits moglicherweise wieder kompen-
siert wird. Dennoch hat die erste Coronawelle
gezeigt, dafl sich z.B. die Luftqualitdt {iber den
Ballungsraumen wesentlich verbessert hat wenn
die raumliche Mobilitat reduziert wird.

 Die Effizienzvorteile im digitalen Raum setzen
den stationdren Handel besonders bei Giitern
des langfristigen Bedarfs weiter unter Druck.

o Trotz der Effizienznachteile hat der stationére
Handel Vorteile bei der Konsistenz und Suffizi-

enz.”

o Der physische Raum verliert weiter an Bedeu-
tung:

«  Alltagserledigungen werden zunehmend
von zu Hause aus gemacht.

«  Autofahrten werden aus finanziellen und
okologischen Motiven weniger, aber
gezielter unternommen.

» Digitale und analoge Betriebsformen im
Handel verschmelzen zunehmend.

5.1.1.3 Veranderungen des Konsumsektors
in Schwaz seit dem Jahr 2000

Alle diese Phanomene bedeuten fiir den stationiren
Handel massive Veranderungen und sind mitunter
auch existenzgefahrdend.

Sieht man von den derzeitigen beschriebenen globa-
len Eruptionen ab, sind dennoch viele Basisinforma-
tionen in der Studie Schwaz 2020 nach wie vor von
Bedeutung. In dieser Hinsicht sei bei den Kompo-
nenten Attraktivitdt, Erlebniseinkauf, Shop-Gestal-
tung, Kurzlebigkeit von Trends, dem Phidnomen der
Billigst-Shops und Wettbiiros sowie dem Kundenver-
halten je nach Kategorie der Giiter auf die alte Studie
im Kapitel Handel verwiesen. Auch die Leitidee der
»Urbanitat® ist nach wie vor aktuell. Ebenso sei an

dieser Stelle auf die Evaluierung der Vorschlage in
der Studie ,,Schwaz 2020“ im Kapitel 9 verwiesen.
Im Bereich des Erlebnisshoppings zeichnet sich
unter dem Eindruck der neuen Infragestellung
unserer Konsumkultur teilweise eine Trendwende ab.
Konsum als Freizeitbeschiftigung wird zumindest in
Milieus mit hoherer Bildung zunehmend hinterfragt.
Dennoch ist die Inszenierung des Einkaufs nach wie
vor von grofler Bedeutung. Da Online-shops aber
keine haptischen und sensorischen Eindriicke des
Vertriebskanals und der Produktprésentation hin-
terlassen, reduziert sich die Routine der Kund*innen
auch im analogen Raum zunehmend hin zu Schnel-
ligkeit und Vergleichbarkeit. Erlebniseinkauf mutiert
vom ,,Entdecken” zum ,,Suchen und Finden“, Gerade
unter diesem Aspekt ist aber der stationdre Handel
dem Onlinehandel unterlegen.

Auch nicht mehr von Relevanz ist der Druck des
Flachenwachstums, da das Internet einerseits die
Marktanteile des stationaren Handels schrumpfen
ldsst und andererseits lokale Handler*innen selbst
den ,endlosen Raum® des Netzes zur Warenprésenta-
tion nutzen konnen.

Zwischen 1960 und 1990 ist die Geschéftsfliche pro
Einwohner*in von durchschnittlich 0,5 auf 1,3m? ge-
stiegen. Mittlerweile liegen wir in Osterreich bei 1,72
m? pro Kopf. * Das ist innerhalb der EU der hochs-
te Wert. Auch dies spricht fiir eine Sattigung des
Marktes. 30 % dieser Fliche entfallen auf sogenannte
»synthetische Agglomerationen’, wie Einkaufszent-
ren, Fachmarktzentren oder Factory Outlet Center
genannt werden.
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» Abb.: Konsumraume in aller
Welt; Die Bilder zeigen die
Vielfalt von Handelsplatzen
und wie Handel seit Urzeiten
ein wichtiger Aspekt stadti-
scher Kultur darstellte. Beson-
ders der kulturelle und urbane
Aspekt von Handelsraumen
ist durch die Digitalisierung
starken Veranderungen aus-
gesetzt. Bildquellen: Andreas
Flora

2 Siehe hierzu das Kapitel 1

‘Nachhaltige Planungskultur®.

3 Quelle: RegioData Research
GmbH
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Abb.: Vergleich der Shopping
Malls zwischen Innsbruck und
Schwaz; Karte Entwerfen M2 -
Pascal Schneider
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5.1.2 Handlungsempfehlungen

Die Veranderungen im Konsumsektor haben fiir die
einzelnen Akteur*innen in Schwaz unterschiedliche
Konsequenzen. Entsprechend sind unsere nachfol-
genden Empfehlungen formuliert.

5.1.2.1 Stationdre Handelsunternehmen
miussen auf Veranderungen offensiv
reagieren

o Ethisch-moralische Erwédgungen der Konsu-
mierenden sollten unterstiitzt werden bzw. vom
Handelsunternehmen in Vorleistung z. B. durch
Vorauswahl oder Sortierung entsprechender
Produkte garantiert werden. Dies schrinkt zwar
moglicherweise auch das Angebot ein, bietet
aber den Konsumierenden im Gegenzug den
Service, ohne lastige Recherche zwischen den
Regalen nachhaltig einzukaufen.

o Regionale Produkte werden vermehrt angebo-
ten und stellen ein Alleinstellungsmerkmal des
Stadnortes Schwaz dar.

o Betriebsform um Onlinemarkt erweitern
[ » Kapitel 5.3/ S.284 ff. ]

 Nahversorgung ist das wichtigste Standbein des
stationdren Handels und sollte an die Bediirfnis-
se (Angebote, Offnungszeiten, Regionalisierung)
der Konsumierenden spezifisch vor Ort ange-
passt werden.

» Nachhaltige Mobilititsformen der Kunden und
bei Lieferungen férdern

» Komfort ist wichtig, aber: Die Komfortnach-
teile gegeniiber dem digitalen Raum sind nicht
wettzumachen.

o Deshalb: Die Vorteile des physischen Raums wie
Sinnlichkeit und Moglichkeit fir Synergien und
Zufille offensiv nutzen.*

+ Der Bedeutungswandel von Konsum, Einkaufs-
motiven und -moglichkeiten kann auch zu
Absatzeinbuf3en fithren. Arbeitsforscher*innen
gehen davon aus, dass Arbeit zukiinftig hetero-
gener, aber auch selbstbestimmter sein wird.
Dieser Umstand ist von den Handelstreibenden
auch als Chance zu betrachten. Moglicherweise
werden inhabergefiihrte Geschifte nur noch
in Teilzeit betrieben und mit Selbstverwirkli-
chungsmoglichkeiten bzw. Selbstversorgungsar-
beit kombiniert.

o Die derzeitige Individualisierung setzt sich fort.
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Deshalb ist die Einzigartigkeit eines Standortes
zu betonen - in der Kommunikation, aber auch
im tatsichlichen Angebot. Reines Marketing
ohne Hintergrund durchschauen Konsumieren-
de mittlerweile sehr leicht.

Die Einkaufsstittenwahl der Konsumierenden
ist immer weniger vorhersagbar, deshalb sind
physische und psychische Barrieren abzubauen.

Saisonale Lebensmittel bevorzugen

Kooperieren!

5.1.2.2 Konsumierende missen in die Rolle
von “Akteur*innen mit Wirkungsmacht*
wechseln

Konsum wird verstérkt ein Medium von Globa-
lisierung oder Regionalisierung durch Einkaufs-
verhalten. Dieser Umstand muss den Biirger*in-
nen vermittelt werden bzw. sie miissen in dieser
Beziehung Eigeninitiative entwickeln.

Ethisch-moralische Erwagungen werden zum
Muss. Konsumierende miissen und werden dies
vermehrt einfordern bzw. werden von Politik
und Handel dazu gedringt.

5.1.2.3 Politik wechselt in Bezug auf
nachhaltiges Handeln von einem
Bestrafungs- zu einem Belohnungssystem

Die Rolle der Politik muss vor dem Hintergrund
dieser Verdnderungen gestirkt werden.

Die Politik hat grofien Einfluss auf das Standort-
system des Einzelhandels. Dieser Einfluss muss
stetig eingebracht werden.

Die Politik beeinflusst durch die Entscheidung,
welche Infrastrukturen ausgebaut werden und
welche nicht, inwiefern der Status quo erhalten
wird oder die Veranderungen aktiv und zeit-
gerecht lokal greifen. Deshalb: Férderung der
digitalen Infrastruktur, Férderung des nachhal-
tigen Verkehrs und prazise umsatzfordernde
Mafinahmen und Rahmenbedingungen fiir den
motorisierten Verkehr. Kurz: Von der Nachfra-
ge- zur Angebotsplanung wechseln.

Uber das Instrument ,,Raumordnung” muss die
Ansiedlung von Geschéften an unerwiinschten
Standorten einerseits verhindert und ande-
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4 Der Korper nimmt im realen
Raum eine "Doppelexistenz”
ein, indem er nicht nur Medium
der Wahrnehmung, sondern
selbst auch platziertes Gut
wird" Low: Zwischen Handeln
und Struktur des Sozialen
(2007), S. 81. In dieser Syn-
these liegt das lokalspezifi-
sche Charakteristikum einer
Handlung.

Virtuellen Raumen fehlt das
lokalspezifische, obwonhl
gerade in innen jede Handlung
verfolgt, aufgezeichnet und
mitunter ausgewertet wird
Dies bedeutet eine Verwissen-
schaftlichung jeder gesetzten
Handlung, was wiederum

eine Ruckkopplung auf die
Handlung selbst hat. Wahrend
aber im virtuellen Raum die
gesetzte Handlung als Date in
einen vordefinierten Kontext
eingespeist und verarbei-

tet wird - von Dritten oder
interaktiv vom Handelnden
selbst -, ist die Doppelexistenz
des Korpers im realen Raum
durch unmittelbare Ruckkopp-
lungseffekte zwischen Korper
und Umgebungskontext
zufallig und mitunter bewusst
auf Uberraschungserlebnisse
ausgerichtet. Auf dieser - vor
allem auf sinnlicher - Ebene ist
der reale Raum dem virtuellen
voraus. Aus Andreas Flora
Trostlicher Komfort (Habilitati-
onsschrift, 2015)



> siehe Cordula Neiberger
und Barbara Hahn (2020),
S.9

6 Siehe Cordula Neiberger
und Barbara Hahn (2020),
Kap.16 Elmar Kulke

siehe Cordula Neiberger und
Barbara Hahn (2020), Kap.12
Maike Dziomba

8 Zusatzliche Parkplatze sind
nur in der Ubergangsphase
zur Okologisierung der Ge-
sellschaft von Bedeutung. Mit-
telfristig muss und wird durch
ein anderes Bewusstsein
innerhalb der Bevolkerung,
politischen Rahmenbedingun-
gen, dem Prinzip der kurzen
Wege und okologischer Mobi-
litat der Stellplatzdruck in der
Innenstadt zurlckgehen

» Abb.: Verteilung der Vollsor-
timenter im Stadtraum; Karte
Johannes Vogelsberger

rerseits deren Entstehung an anderen Orten
gefordert werden.:

« Ausarbeitung eines klaren wirtschaftlich wettbe-
werbsfihigen, biirgernahen, nachhaltigen und
zeitlich mehrphasigen Zentrumskonzepts.

o KFG-Giiter: Der wochentliche Grof3einkauf mit
dem Auto sollte durch fuf$laufiges, aber dafiir
mehrmaliges Einkaufen beim Nahversorger
mittelfristig obsolet werden. Die Verteilung der
Nahversorger im Lebensmitteleinzelhandel {iber
das Stadtgebiet ist demnach von grofer Bedeu-
tung.

« Die wichtigste Entscheidung in Bezug auf den
Handel in Schwaz wurde bereits getroffen: Die
Ansiedelung einer Shopping Mall im unmit-
telbaren Kontext der Altstadt. Dieser Bedeu-
tungsgewinn muss sich fiir die Altstadt besser
rechnen.

5.1.2.4 Investor*innen missen ihre
gesellschaftliche Verantwortung noch
starker wahrnehmen

Fiir einen Investor, eine Investorin sind unter ande-
rem die Kaufkraft im Einzugsgebiet, die Konkurrenz
vor Ort, das Passant*innenaufkommen, die Nahe zu
Restaurants und Freizeiteinrichtungen oder zu Hal-
testellen des OPNV entscheidend, denn von diesen
Faktoren hingt die zu erwartende Rendite ab.” Der
Standort der Stadtgalerien hat alle diese Vorausset-
zungen erfiillt, wie unter anderem der Busterminal
unmittelbar vor dem Haupteingang oder Freizeitein-
richtungen wie das SZentrum direkt im Haus zeigen.
In der Altstadt und besonders in der Innsbrucker
Straf3e sind diese Standortfaktoren nicht gegeben.
Hier sollte deshalb von der 6ffentlichen Hand selbst

oder den ansassigen Unternehmen investiert werden.

Positiv zu nennen ist hierbei das Projekt ,,Quartier
am Raiffeisenplatz®. Es fordert durch 65 neue Woh-
nungen die Funktionsdurchmischung innerhalb der
Altstadt und nimmt durch 210 neue - zum Grofiteil
unterirdische - Parkplitze den Stellplatzdruck aus
dem offentlichen Raum.® Derzeit entsteht trotz der
Tiefgarage kein neuer innerstadtischer Platz im
Areal, sondern ein weiterer Oberflichenparkraum.
Es ist zu hoffen, dass die Investor*innen in dieser
Frage ihre Priorititen noch verschieben werden.
Kritisch sehen wir auch - unabhingig von der zwei-

felsfreien architektonischen Qualitdt des Projektes

—, dass die Verbindung zur Innsbrucker Strafle nicht
verbessert wird und somit auch die Belichtungssitu-
ation bzw. die Linearitat dieses Konsumraums keine
Optimierung erfihrt. Ohne das Projekt im Detail zu
kennen, raten wir dazu, Schnittstellen wie die ,,Ecke
Innsbrucker Straf3e / Ulreichstrafle” im Erdgeschoss
mit ,,den Straflenraum belebenden® Funktionen zu
befiillen. Dies wire fiir die schrittweise Aufwertung
der Innsbrucker Strafle ein weiterer Puzzlestein.
Etwas schade ist auch, dass die neuen Bauvolumen
gemeinsam mit dem bestehenden Raiffeisengebaude
keinen neuen Platz, sondern lediglich eine Art von
Zwischenraum erzeugen. Auch wiirde dieser Stadtteil
zur Attraktivitdtssteigerung dringend einen Lebens-
mittelnahversorger benétigen. In Kombination mit
den Tiefgaragenpldtzen wire der Standort ideal,
denn in der gesamten Innenstadt ist derzeit nur am
nordlichen Ende der Stadtgalerien ein Lebensmittel-

vollversorger.

Langfristig kommt auch auf die Investoren der
Stadtgalerien die Aufgabe zu, die Typologie ,,Shop-
ping Mall“ weiterzudenken. Derzeit bieten Shop-
ping Malls in Konkurrenz zum Onlinehandel keine
entscheidenden Vorteile an. Durch den Nachteil bei
Komfort und Auswahl sind sie mit ihrem austausch-
baren Angebot langfristig sogar gefahrdeter als die
traditionellen Altstadtbetriebe. Auch miissen sich
Immobilienbesitzer*innen generell - kurzfristig fiir
sozial wertvolle Kulturprojekte bereits jetzt — mittel-
fristig beim eingehobenen Mietzins fiir Geschéfts-
mieten flexibler zeigen, da die allgemeinen Rah-
menbedingungen fiir den stationdren Handel sich
tendenziell weiter verschlechtern werden.
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Abb.: Entwurfsstudie im Rai-
kaareal mit Gebietskranken-
kasse, Wohnungen, offener
Verbindung zur derzeit "dunk-
len” InnsbruckerstraBe und
groBem Platz fur Markte. Alle
Parkplatze sind unterirdisch.
[»74/S422ff ]

9 siehe Cordula Neiberger
und Barbara Hahn 2020; S.9



5.1.3 Handlungsbox

Kurz- und Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

[} + Ethisch-moralische Erwigungen der Konsumierenden sollen unterstiitzt bzw. vom Handelsunternehmen in Vorleistung
z. B. durch Vorauswahl entsprechender Produkte garantiert werden. Dies schrankt zwar das Angebot ein, bietet im Ge
genzug dem Konsumierenden aber den Service, ohne listige Recherche zwischen den Regalen nachhaltig einzukaufen.

+ Regionale Produkte - sofern moglich - bevorzugen und deren Alleinstellungsmerkmal nutzen.
+ Betriebsformen auf regionalen Onlinesektor erweitern

+ Nahversorgung an die Bediirfnisse (Angebote, Offnungszeiten, Regionalisierung) der Konsumierenden spezifisch vor Ort
anpassen.

+ Nachhaltige Mobilitit in der Innenstadt jetzt férdern

+ Die Vorteile des physischen Raums gegeniiber dem digitalen — wie Sinnlichkeit und die Méglichkeit fiir Synergien
und Zufille - offensiv nutzen.

+ Die Einzigartigkeit eines Standortes betonen - in der Kommunikation, aber auch im tatsachlichen Angebot. Kein Marketing
ohne entsprechenden Hintergrund!

+ Die Einkaufsstittenwahl der Konsumenten ist immer weniger vorhersagbar, deshalb sind physische und psychische
Barrieren abzubauen.

Saisonale Lebensmittel wo moglich bevorzugen, um energieintensive Lagerung bzw. Transporte zu reduzieren.
Das Bewusstsein fiir ethisch-moralische Erwédgungen in Zusammenhang miz Konsum bei den Biirger*innen férdern

Den Einfluss der Politik auf das Standortsystem des Einzelhandels stetig nutzen.

BRE
+ 4+ + 4+

Forderung der digitalen Infrastruktur, Forderung des nachhaltigen Verkehrs und prazise umsatzférdernde Mafinahmen und
Rahmenbedingungen fiir den motorisierten Verkehr.

+

Uber das Instrument ,,Raumordnung* die Ansiedlung von Geschiften an erwiinschten Standorten férdern.’

+

Ausarbeitung eines klaren wirtschaftlich wettbewerbsfahigen, biirgernahen, nachhaltigen und zeitlich mehrphasigen
Zentrumskonzepts

Die Verteilung der Nahversorger iiberdenken, um fufilaufiges Einkaufen zu erleichtern.
Den Bedeutungsgewinn durch die Shopping Mall fiir die Altstadt besser nutzen.
Investorenprojekte miissen starker als verpflichtende gesellschaftliche Aufgabe betrachtet werden.

Kooperieren!

+ 4+ 4+ + o+

Mietzinsreduzierungen als Chance fiir innovative Projekte anbieten

Langfristiger Umsetzungszeitraum
Bl  + Neue Formen des Tausches in der Altstadt entwickeln und verorten

+ Stadtgalerien bei Neupositionierung bzw. Umnutzungen unterstiitzen
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5.2 Ziel: Die gesellschaftliche Funktion
des Zentrums neu denken

5.2.1 Ausgangslage

Vor dem Hintergrund der ékologischen Krise ist

das derzeitige Modell einer globalisierten Konsum-
gesellschaft in die Kritik geraten. Auf der anderen
Seite verschieben sich wesentliche Funktionen des
Konsums in den digitalen Raum mit teils unabsehba-
ren Folgen fiir die Produzent*innen, den stationdren
Handel, die Konsument*innen, den Arbeitsmarkt
und die Stadtentwicklung. Deshalb stellt sich an die-
ser Stelle grundsitzlich die Frage nach der Funktion
des stationdren Handels bzw. dessen Funktion aus
der Perspektive einer Stadt und ihrer Bewohner*in-
nen.

Volkswirtschaftlich tibernimmt der Handel fiinf
zentrale Funktionen: Er hat die Aufgabe, die rdumli-
che Entfernung zwischen Erzeuger*in und Verbrau-
cher*in zu tiberbriicken (Logistikfunktion), aus dem
vielfaltigen Warenangebot nach Menge und Qualitat
tiberschaubare Sortimente zusammenzustellen
(Sortimentsfunktion) und iiber das Warenangebot zu
informieren (Informationsfunktion). Dariiber hinaus
ermdglicht der Handel eine rechtliche Finanztrans-
aktion (Bezahlfunktion) und bietet auch nach dem
Verkauf Dienstleistungen an (Dienstleistungsfunk-
tion). Einzelne oder mehrere dieser Kernfunktionen
werden mittlerweile auch von anderen Marktteilneh-
mer*innen erbracht: Verbraucher*innen informieren
sich selbst, Logistikanbieter*innen liefern Waren bis

vor die Haustiir, andere Unternehmen sichern die Fi-
nanztransaktion ab. In diesem dynamischen Umfeld
wird die Positionierung am Markt zu einer zentralen
Herausforderung fiir Handelsunternehmen.

Deshalb riickt die zweite Funktion des Handels,
némlich diejenige eines Inkubators und Katalysators
fiir Stadtprozesse, in den Vordergrund. Eine Stadt
hat in mehrfacher Weise Interesse an einem funkti-
onierenden Innenstadthandel. Es geht um folgende
Aspekte:

o die Versorgung der Bevolkerung
o die Schaffung von Arbeitsplatzen

« dieErhaltung bzw. Erhéhung von Steuereinnah-
men

o Handelsrdume als wichtige Standortfaktoren fiir
Immobilienwert, Unternehmensansiedlungen
und Kopplungseffekte im Tourismus und in der
Gastronomie

o durch den Handel gut frequentierte Innenstadte
sind wichtige soziale, politische und kulturelle
Raume.

o Der Handel ist ein wesentlicher Faktor fiir die
Entstehung bzw. Aufrechterhaltung eines soge-
nannten Zentrums einer Stadt (auch Stadtmitte,
Innenstadt oder engl.: Central Business District).
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I https/www.handel-erklaert

de/themenfelder/handel

» Abb.: Franz-Josef-StraBe
Fotograf: Martin Jaud
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« Eine der Zentrumsfunktionen ist auch die
Zuordnung als Identifikationsraum einer Stadt,
besonders wenn der Handelsraum, wie im Fall
von Schwaz mit einem historischen Stadtraum
zusammenfallt.

o In Verbindung mit Wohnen ist der Handel
ein wichtiger Faktor fiir eine funktionierende
Durchmischung und das Prinzip der ,,Stadt der
kurzen Wege*“?

Der Raumplaner Michael Wegener hat in seinem
Bericht zur ,,Stadt der kurzen Wege“ anhand ma-
thematischer Modelle festgestellt, dass Flachennut-
zungsmafinahmen allein nur wenig zur Reduzierung
der CO,-Emissionen beitragen, dass jedoch eine
Kombination von Flichennutzungsmafinahmen und
Mafinahmen zur Erhéhung der Kosten der Pkw-Be-
nutzung und zur Verbesserung der Qualitit des
offentlichen Personennahverkehrs zu einer erhebli-
chen Verringerung des Energieverbrauchs und der
CO,-Emissionen des Stadtverkehrs fiihren. Es konnte
zudem nachgewiesen werden, dass dies weder zu
unzumutbaren Opfern an Mobilitdt und einer Ver-
starkung sozialer Disparitdten noch zu zusétzlichen

Kosten fur die 6ffentliche Hand fithren wiirde.
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2 Die "Stadt der kurzen
Wege" bezeichnet ein Leitbild
der Stadtplanung, das vor
allem seit den 1980er Jahren
verfolgt wird. Diesem Leitbild
zufolge kann das Verkehrsbe-
durfnis verringert, die FuBgan-
gerfreundlichkeit erhoht und
somit der Verkehr vermieden
werden, indem solche Bedin-
gungen geschaffen werden,
dass raumliche Distanzen zwi-
schen Wohnen, Arbeit, (Nah-)
Versorgung, Dienstleistungen,
Freizeit- und Bildungsorten ge-
ring sind. Als angestrebtes Er-
gebnis sollte es moglich sein,
dass anteilig mehr FuBganger-,
Radfahr- oder offentlicher Per-
sonennahverkehr und weniger
motorisierter Individualverkehr
stattfindet. Landschaftszer-
schneidung und Zersiedelung
werden reduziert. Ein Element
des Konzepts der "Stadt

der kurzen Wege" ist die
Wohnraumverdichtung sowie
die Multifunktionalitat von
Stadtquartieren. Empirische
Befunde zeigen aber auf, dass
eine verdichtete und durch-
mischte Siedlungsstruktur
allein nicht ausreicht, sondern
dass auch MaBnahmen im Ver-
kehrsbereich fur eine "Stadt
der kurzen Wege" erforderlich
sind. (Quelle: Wikipedia bzw.
Michael Wegener: Die Stadt
der kurzen Wege (1990)).

< Abb.: StraBenmarkt in der
Altstadt von Lissabon: Der un-
terentwickelte globale Suden
zeigt uns, welche Qualitaten
die Kunst zur Improvisation
entwickeln kann. Die Tendenz
in den Landern des Nordens
zur Perfektion schrankt mitun-
ter auch Moéglichkeiten ein und
gibt dem Zufall wenig Raum
Die dargestellte Szenerie ist
ein Ausschnitt eines vielbe-
suchten und touristisch stark
frequentierten StraBenmarktes
in der historischen Altstadt
von Lissabon. Bild: Andreas
Flora



5.2.2 Handlungsempfehlungen

5.2.2.1 Die (Grund-)Versorgung der
Bevolkerung am Standort Schwaz
strategisch planen

Wihrend in den Nachkriegsjahrzehnten wenige
grofle Handelsplitze viele Kleinstrukturen verdrangt
haben, riickt die Nahversorgung an Giitern und
Dienstleistungen in jiingerer Zeit wieder stirker in
den Fokus.

Fiir Schwaz als Kleinstadt bedeutet dies einerseits die
Versorgungsfunktion an allen wesentlichen Giitern
zu gewiéhrleisten und zwar in Form von Konzent-
rationen an wenigen Punkten in der Stadt, anderer-
seits bei Gilitern des taglichen Bedarfs (KFG-Giiter)
durchaus auch in die einzelnen Stadtviertel zu gehen
und ein Netzwerk an fufilaufig leicht erreichbaren
Versorgungspunkten aufzubauen. Neben der Kon-
zentration an Lebensmittelversorgern in Schwaz Ost,
in Vomp und rund um den Inn in der Innenstadt
sollte ein Nahversorger fiir die siidliche Altstadt und
die Wohnsiedlungen am angrenzenden Hang vorge-
sehen werden. [ » Punkt5.2.2.6 /S.276 |
Umgekehrt ist es genauso zielfithrend in den be-
stehenden Handelsraumen nachzuverdichten und
Wohnraum fiir Menschen zu schaffen, wie dies
derzeit beim Projekt Raiffeisenplatz auch praktiziert
wird. Derartige Projekte sind fiir einen Stadtkern als
Lebensraum essenziell.

5.2.2.2 Die Schaffung von Arbeitsplatzen
im Stadtzentrum férdern

Durch den Druck der Internationalisierung des
Handels muss der stationdre Handel Innovatio-

nen entwickeln, um Umsitze und Arbeitsplitze zu
sichern. Ob die Entwicklung von Onlineangeboten,
architektonische Aspekte oder Innovationen in der
Erreichbarkeit und Aufenthaltsqualitéit — die Hebel
hierbei sind vielfiltig. Sie werden in den folgenden
Kapiteln genauer umrissen. Besonders im Service-
bereich konnten als Beispiel durch Kooperationen
zwischen den Kaufleuten und der Stadt neue Stellen
geschaffen werden. [ » Punkt 5.4.1.1/5.292 |

Auch gezielte Aufklarungskampagnen [ » Bild /

S. 275 | zu einer derzeit laufenden, privatwirtschaft-
lich finanzierten Aktion fiir regionalen Konsum in
Siidtirol) zu den positiven Aspekten des regionalen
stationdren Handels treffen auf zunehmend sensibi-
lisierte Konsument*innen fiir ethische Aspekte. Das

Positive an dem Beispiel in Stidtirol: Die Initiative ist
privat finanziert. Das betreffende Unternehmen wird
selbst zum Akteur fiir eine nachhaltige Transformati-
on der Gesellschaft.

5.2.2.3 Handelsraume als wichtige
Standortfaktoren fiir Inmobilienwerte,
Unternehmensansiedlungen und
Kopplungseffekte im Tourismus
weiterentwickeln

Ein funktionierender Handel ist fiir die Immobili-
enwerte einer Stadt essenziell. Dies betrifft nicht nur
jene Immobilien, welche unmittelbar Mieteinnah-
men aus dem Handel lukrieren, sondern generell
alle Immobilien einer Stadt, welche durch weiche
Standortfaktoren ihren Wert erhalten oder steigern
kénnen. Dementsprechend haben politische Ent-
scheidungen in diesem Sektor indirekt auch auf das
Vermogen der Biirger*innen Einfluss. Diese Tatsache
kann als strategisches Argument ins Feld gefiihrt
werden, um vor den Biirger*innen offentliche Inves-
titionen rund um diesen Sektor zu rechtfertigen.
Dieselbe Bedeutung kann im Zusammenhang mit
Unternehmensansiedelungen beobachtet werden.
Wenn alle objektiv quantifizierbaren Faktoren gege-
ben sind, spielen weiche, subjektive Standortfaktoren
oft eine ausschlaggebende Rolle.

Auch im Tourismus sind Standorte wie die Schwazer
Innenstadst fiir eine Ferienregion von grofier Bedeu-
tung. Sie bieten die Moglichkeit fiir Tagesausfliige
und stellen nicht selten ein Schlechtwetter-Ersatz-
programm dar.

5.2.2.4 Schaffung von Business
Improvement Districts (BIDs) andenken
Nachfolgend ein Textauszug aus Business Impro-
vement Districts — Quartiersentwicklung in dffent-
lich-privater Partnerschaft von Heiner Schote:

»Viele Stadte investieren in die Gestaltung des 6ffent-
lichen Raums in den Innenstidten oder Stadtteilzen-
tren, da eine hohe Aufenthaltsqualitit Voraussetzung
fir funktionierende Einzelhandelsstandorte ist

und die Rahmen-Bedingungen fiir den stationdren
Einzelhandel verbessert. Diese MafSnahmen wer-
den meist von der Politik oder Verwaltung initiiert.
Bei Business Improvement Districts (BIDs) ist das

5.2 DIE GESELLSCHAFTLICHE FUNKTION DES ZENTRUMS NEU DENKEN

273



274

anders. Hier geht die Initiative in der Regel von
privaten Akteuren wie Immobilien-Eigentiimern,
Einzelhdndlern oder anderen Gewerbetreibenden
aus. Bei der Planung von BIDs stimmen sie sich

eng mit Politik und Verwaltung ab und agieren auf
Augenhohe mit den offentlichen Akteuren, wihrend
sie bei den von Politik oder Verwaltung initiierten
Projekten zumeist nur beteiligt werden.

Ein BID ist ein rdumlich klar umrissener Bereich,

in dem die Grundeigentiimer zum eigenen Vorteil
versuchen, die Standortqualitit zu verbessern. Sie
verstandigen sich mit der Stadt und den Gewerbe-
treibenden auf Mafinahmen, die aus einer zeitlich
befristet erhobenen Abgabe der Grund-Eigenttiimer
finanziert werden. Sie kénnen nur dort eingerich-
tet werden, wo die in Deutschland sogenannten
BID-Gesetze den rechtlichen Rahmen geschaffen
haben. In Osterreich gibt es derzeit keine entspre-
chende Gesetzgebung, allerdings hat die Tourismu-
sabgabe gewisse Ahnlichkeit zu den BIDs. [...] Laut
deutschem BID-Gesetz z. B. der Stadt Hamburg
miissen sich alle Grundeigentiimer in einem BID an
der Finanzierung der BID-Mafinahmen beteiligen,
um die andernorts verbreitete Trittbrettfahrerproble-
matik zu verhindern. Vielerorts haben zum Beispiel
Einzelhdandler Werbegemeinschaften gegriindet, von
denen auch diejenigen profitieren, die nicht Mitglied
sind und sich nicht an der Finanzierung beteiligen.
Die BID-Gesetze regeln auflerdem,

« nach welchem Verfahren ein BID zustande
kommt,

 wie die Grundeigentiimer an der Entscheidungs-
findung beteiligt werden,

o dass sich alle Grundeigentiimer (aufler in Har-
tefillen) an der Finanzierung beteiligen miissen
und wie die BID-Abgabe ermittelt wird,

« welche Aufgaben der Aufgabentrager iiber-
nimmt und wie er tiberwacht wird,

« die moglichen Standorte von BID-Quartieren,

o die zeitliche Begrenzung der BIDs auf maximal
funf Jahre.

[...] Lokale Wirtschaftsverbande, Einzelhandler
oder Immobilieneigentiimer geben meist die ersten
Impulse zur Griindung von BIDs; ausnahmsweise
kann die Initiative auch von Kommunalpolitikern
ausgehen. In der Griindungsphase werden die
BID-Initiatoren oft von den Behérden, dem Cityma-

nagement oder der Handelskammer unterstiitzt. Die
Initiatoren verstindigen sich mit anderen Grund-
eigentiimern und Gewerbetreibenden ihres Quar-
tiers auf die Mafinahmen, die sie im BID umsetzen
mochten, und wéhlen ein Unternehmen oder einen
Verein als BID-Aufgabentrager aus. Dieser erarbeitet
in enger Abstimmung mit der lokalen Wirtschaft
und der Verwaltung ein Mafinahmen- und Finan-
zierungskonzept (einen Businessplan) mit einem
exakt definierten Budget und reicht den BID-Antrag
bei der Stadt ein. Die Stadt organisiert anschlielend
ein demokratisches Entscheidungsverfahren, bei
dem alle Grundeigentiimer in dem entsprechenden
Quartier iiber den BID-Antrag abstimmen konnen;
bei grofleren Quartieren werden auch die Anwohner
beteiligt. Widersprechen weniger als ein Drittel der
Grundeigentiimer (nach der Zahl und der Fliche
ihrer Grundstiicke), kann die Stadt eine Rechtsver-
ordnung erlassen. Ein 6ffentlich-rechtlicher Ver-
trag zwischen Stadt und Aufgabentrager regelt die
Zustandigkeiten und Aufgaben aller Beteiligten. Alle
Grundeigentiimer miissen die BID-Abgabe leisten
(aufler in Hartefillen); die Einnahmen werden von
der Finanzbehorde an den Aufgabentriger weiterge-
leitet. In Hamburg wird die Héhe der BID-Abgabe
fiir die einzelnen Grundstiicke dhnlich wie die Er-
schliefSungsbeitrige fiir Straflen und Wege ermittelt;
in anderen Bundeslandern orientiert sie sich am Ein-
heitswert der Grundstiicke. Der Aufgabentrager setzt
die Vorgaben des Mafinahmen- und Finanzierungs-
konzepts wihrend der BID-Laufzeit um. In der Regel
stimmt er sich dabei mit den Grundeigentiimern
und Gewerbetreibenden ab, die den BID-Lenkungs-
ausschuss bilden. Die Handelskammer {iberwacht
den Aufgabentrager, um sicherzustellen, dass das
Mafinahmen- und Finanzierungskonzept tatsichlich
umgesetzt und die Mittel wirtschaftlich eingesetzt
werden.

Neben den formalen Voraussetzungen bedarf es in
jedem BID mindestens eines aktiven, visiondren und
motivierend wirkenden Akteurs: eine sehr aktive
Fihrungsfigur, die Vertrauen schafft und so die Qua-
litdt der Zusammenarbeit der Grundeigentiimer und
Gewerbetreibenden im Quartier positiv beeinflusst.
Weitere wichtige Voraussetzungen fiir BIDs sind:

« die Mitwirkungsbereitschaft anderer Grundei-
gentiimer und Unternehmer,
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3 Schote, Heiner: Business
Improvement Districts — Quar-
tiersentwicklung in 6ffent-
lich-privater Partnerschaft

» Abb.: Privatwirtschaftlich
finanzierte Sensibilisierungsak-
tion fur regionales Konsumie-
ren in Sudtirol

(Bildquelle und Design: Flora &
Partner)

o die Unterstiitzung durch Politik und 6ffentliche
Verwaltung, die zugleich die stddtischen Interes-
sen vertreten,

o eine realistische Perspektive, dass sich das Quar-
tier als Einzelhandels- und Dienstleistungsstand-
ort mittel- und langfristig behaupten kann.

Umgekehrt kommen BIDs nur selten zustande, wo
Quartiere durch einen massiven Investitionsstau
oder Leerstande gekennzeichnet sind. Andernorts
verhindern der hohe Aufwand in der Griindungs-
phase oder Widerstinde die Entstehung von BIDs.
Die Grundeigentiimer und Unternehmer setzen sich
nicht in erster Linie aus altruistischen Griinden fiir
BIDs ein, sondern sie tun dies im eigenen, kollekti-
ven Interesse mit dem Ziel, die Wettbewerbsfihig-
keit ihrer Quartiere zu verbessern. Aktiv sind vor
allem diejenigen, die sich dem Quartier verbunden
fithlen.*?

_OANFI
vt

0/}
AN

—

Sudtirol lieben. Bewusst sein.

Eine Sensibilisierung far lokales Wirtschaften und
soziales Handeln. Initiert von Maxi Mode Center.

Das Beispiel der BIDs ist insofern interessant, dass
ein Handelsraum nicht selbstverstandlich von der
Stadt oder einem Innenstadtmarketing betreut und
gestaltet werden muss. Auch zeigt sich die generelle
Tendenz einer transformierten Gesellschaft, dass alle
Biirger*innen (inkl. der Geschéftsinhaber*innen)
von Konsumierenden zu Agierenden mutieren und
die 6ffentliche Hand eine Moderator*innen-Rolle
tibernimmt. Ein weiterer positiver Punkt der BIDs
ist, dass es keine sogenannten Trittbrettfahrer*innen
gibt, welche vom Engagement der anderen profitie-
ren, ohne selbst einen Beitrag zu leisten. Im Falle
von Schwaz konnte ein derartiges Modell bei der
Entwicklung eines Stadtteilzentrums in Schwaz Ost,
bei der Gestaltung des 6ffentlichen Raums rund um
das Silberbergwerk oder auch bei Projekten in der
Innenstadt wie der Belebung der Innsbrucker Strafle
Pate stehen.

In Osterreich gibt es derzeit jedoch keine gesetz-
liche Grundlage fir BIDs. Allerdings ist die Tiroler
Tourismusabgabe eine vergleichbare Mafisnahme der
verpflichtenden Zahlung fiir BID-dhnliche Maf3nah-
men.

5.2.2.5 Raume fir soziale, politische und
kulturelle Interaktion ausbauen

Offentliche und private Interaktionsraume sind fiir
die lokale Wirtschaft essenziell. Die Verbindlichkeit
der Niahe funktioniert nur, wenn es auch dement-
sprechende Angebote zur Interaktion gibt. Dies sind
besonders offentliche Stadtraume, welche fufllaufig
genutzt werden. Diese miissen kultiviert werden,
denn nur Fufigidnger*innen konnen interagieren. Mit
Fahrzeugen ist dies wesentlich schwerer bzw. nicht
moglich. Wenn Menschen sich treffen, entsteht ein
Austausch von Informationen, Ideen oder Projekten.
So banal diese Tatsache auch sein mag: Eine loka-

le Wirtschaft entwickelt sich aus dem physischen
Raum. In modernen Stidten war und ist dies nicht
notgedrungen eine Selbstverstandlichkeit. Netzwerke
kénnen auch iiber andere Kanile entstehen, haben
dann aber nicht das spezifische lokale Charakteris-
tikum [ » Kapitel 2.6 / S. 114 ff.]. In diesem Zusam-
menhang ist auch die Schaffung einer Fuf3gingerzo-
ne in der Altstadt zu sehen [» Punkt 5.8.2.7 / S.349].
Ein ebenso wichtiger sozialer Interaktionsraum ist
die Gastronomie oder wie man in Tirol sagt: das
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Wirtshaus.* Hatte dieser Ort zu fritheren Zeiten eine
Art Monopol fiir soziale Kontaktaufnahme, wurde
das Gasthaus als Vermittlungsraum durch technische
Innovationen in der Mobilitit und Kommunikation
im vergangenen Jahrhundert stetig zuriickgedrangt.
Dennoch ist zu betonen, dass neben der gastrono-
misch-touristischen Komponente nach wie vor auch
die Kommunikationsfunktion eines Wirtshauses
wichtig ist — wirtschaftlich, sozial und 6kologisch.

In Schwaz gibt es in dieser Hinsicht ein Defizit. Be-
sonders in der Franz-Josef-Strafle — der sogenannten
Highstreet> von Schwaz - fehlt ein klassisches Wirts-
haus schmerzlich. Die Stadt bzw. die Biirger*innen
sollten hier aktiv werden. Ein Best-Practice Beispiel
stellt in diesem Zusammenhang das mit dem 6ster-
reichischen Baukulturpreis ausgezeichnete Dorf Lan-
genegg im Bregenzerwald dar. Nachdem im Ort der
letzte Nahversorger verschwunden war, nahmen die
Biirger*innen ihr Schicksal selbst in die Hand und
schufen eine Dorfwihrung sowie einen Dorfladen in
Passivhausstandard in Eigenregie. Die sogenannten
Langenegger Talente und der Dorfladen férdern

bzw. erméglichen seitdem das Einkaufen im Ort. Die
Vorteile liegen auf der Hand. Das Prinzip der kurzen
Wege spart Zeit und Geld und wer sich fiir ein mo-
natliches Abo entschlief3t, erhilt 3 % Rabatt als An-
reiz fiir den lokalen Einkauf. Wer so einkauft, weif3,
dass der Gutschein ein weiteres regionales Handeln
auslost.® Ein positive Kettenreaktion entsteht.

In diesem Sinne sollte das Konzept des Schwazer
Silberzehners zu einer vollstdndigen lokalen Komple-
mentidrwihrung ausgebaut werden

[ » Punkt 5.5.2.8 /S. 314 ].

5.2.2.6 Zentren durch Vernetzung,
Uberlagerung und Hybridisierung starken
Der Handel ist ein wesentlicher Faktor fiir die Ent-
stehung bzw. Aufrechterhaltung eines sogenannten
Zentrums einer Stadt (auch Stadtmitte, Innenstadt
oder engl.: Central Business District). Er ist aber
nicht allein fiir die Entstehung eines Zentrums
verantwortlich. Dementsprechend ist es ratsam den
Stadtkern unter dem Vorzeichen Zentrum breiter zu
sehen und zu programmieren.

Historisch gibt es zwei Gebédude, welche ebenso wie
der Handel fiir die Assoziation Zentrum sorgen:
Die (Pfarr)-Kirche als geistliches Zentrum und das

Rathaus als weltliches Zentrum. Beide Funktionen
sind in Schwaz im historischen Stadtkern. Beide
Funktionen werden aber gegenwartig nicht mehr
so haufig frequentiert wie in der Vergangenheit.
Messen sind nur noch ein Minderheitenprogramm
und Verwaltungsaufgaben kénnen die Biirger*in-
nen vielfach auch online erledigen. Deshalb ist die
Berticksichtigung der diversen Betrachtungsebenen
auf eine Innenstadt und die Ausformulierung eines
komplexen Zentrumsbegriffs auf raumlicher Ebene
notwendig. Nachfolgend unterschiedliche Betrach-
tungsebenen und ihre Moglichkeiten fiir die Zent-

rumsentwicklung.

PSYCHOGEOGRAPHIQUE
DE PARIS

¥0830 39 Jed
e

OWY.7 30 SNOISSYd $31 4nS S¥N0JsIa

« Das Stadtzentrum als Einkaufszentrum
Das Stadtzentrum muss vergleichbar mit einem
Einkaufszentrum gemanagt werden.

o Das Stadtzentrum als Verwaltungszentrum
Auch Verwaltungsbauten miissen mit attraktiven
und komfortablen Gestaltungen auf die Kunden
zugehen.

o Das Stadtzentrum als spirituelles Zentrum
Es fithrt sicherlich zu weit Ideen fiir die Riickho-
lung der Glaubigen in die Kirchen zu entwickeln.
Tatsache ist jedoch, dass diese Zentrumsfunk-
tion z. B. fiir die Wirtshauskultur von grofler
Bedeutung war und ist.

« Das Stadtzentrum als Arbeitsraum
Im Kontext der Coronakrise kann man die
derzeitigen rdumlichen Veranderungen am
Arbeitsmarkt mit einem Erdbeben vergleichen.
Kein Stein bleibt auf dem anderen. In Kombina-
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4 Besonders die Theke uber-
nimmt Ubernimmt die Funktion
eines Inkubators fur soziale
Interaktion. Viele Wirtshau-
ser — auch in Schwaz - haben
keine Thekenkultur mehr und
unterwerfen sich der Tendenz
zur Privatisierung bzw. Kom-
modifizierung und Komfortisie-
rung von Raumen

< Abb.: Der "Guide psycho-
géographique de Paris” von
Guy Debord aus dem Jahr
1957 stellt Paris als psy-
chogeographisch erlebtes
Fragment dar. Stadtteile sind
zerschnitten oder fehlen,
entsprechend der individu-
ellen Erfahrungswelten der
Stadtbenutzer. Debord, Guy
Guide psychogéographique
de Paris, Discours sur les
passions de I'amour, pentes
psychogéographiques de la
dérive et localisation d'unités
d’'ambiance, dépliant édité
par le Bauhaus Situationniste,
Kopenhagen 1957

5 Als High Street, auch
Mixed-Use-Street genannt,
wird die HaupteinkaufstraBe in
Orten bzw. Stadtteilen u.a. in
GroBbritannien und Australien
bezeichnet. Die High Street
entspricht der Main Street in
Nordamerika. Die StraBen-
typologie der High-Street

ist weltweit durch verander-
tes Konsumverhalten unter
Druck. Shopping-Malls und
Internetshopping dinnen das
funktionale Angebot der High-
Streets aus

6 siehe: https://wwwlange-
negg.at/langenegg/



7/ Rickaby, P.A.,, Steadman,
J.P., Barrett, M. (1992): Pat-
terns of land use in English
towns: implications for energy
use and carbon dioxide emis-
sions. In: Breheny, M.J,,

(Hrsg.) Sustainable Develop-
ment and Urban Form. Europe
- an Research in Regional
Science (London:
Pion), S. 182-196.

» Abb:: FuBballplatz in der Alt-
stadt von Limone del Garda;
Foto: Andrteas Flora

» Abb.: Funktionsvielfalt In-
nenstadt; Quelle: Cima, 2005,
Grafik: Eigener Entwurf nach
Oskar Januschke, 2005

tion mit dem Wohnen sind neue Wohn-Arbeits-
konzepte eine Moglichkeit, die Menschen 24
Stunden am Tag am selben Ort zu binden.

« Das Stadtzentrum als Wohnraum
Je mehr die Angebote einer Stadt, ob soziale
Infrastrukturen, Handel oder Gastronomie, mit
den Wohnorten der Menschen in Deckung sind,
desto besser fiir alle.

« Das Stadtzentrum als Kulturraum
Besonders Kulturorte bieten die Moglichkeit zur
Identifikation der Biirger*innen mit ihrer Stadt
und ihrem Zentrum. Ob Vereinslokale, kleine
Bithnen oder kleine Ausstellungsrdume: in Sum-
me kann jede Initiative und jeder Verein durch
Kopplungseffekte fiir den Standort und dessen
Wirtschaftstreibende einen Beitrag leisten. Be-
sonders diese verborgenen ,Talente® einer Stadt
gehoren gehoben und im Zentrum verortet.

« Das Stadtzentrum als Freizeitraum
Besonders im mediterranen Raum finden sich
viele Beispiele, wo Freiluftsportstétten auch
in Innenstidten zu finden sind. Geprigt von
den Grundsitzen der autogerechten und der
funktionsgetrennten Stadt des Zwanzigsten
Jahrhunderts, erscheint dies in Mitteleuropa
vielen Menschen als unkonventionell bzw. nicht
praktikabel. Dies kann aber auch eine Chance
sein besonders junge Menschen wertzuschitzen

und sie in die Innenstédte zu bringen (siehe Bild:

Fuflballplatz in der Altstadt von Limone am
Gardasee).

« Das Stadtzentrum als Tourismusraum
Wenn sich die Biirger*innen der Stadt Schwaz
im Zentrum wohlfiihlen, fithlen sich auch die
Tourist*innen wohl.

o Das Stadtzentrum als Ort der Geschichte
Eine der Zentrumsfunktionen ist auch die Rolle
als Identifikationsraum, besonders wenn der
Handelsraum mit einem historischen Stadtraum
wie im Fall von Schwaz zusammenfillt.

Ein wichtiger Faktor in der Stadtplanung ist der Um-
stand, dass auch Subzentren sozial, 6konomisch und
okologisch Sinn machen, sofern diese einen dichten

kompakten Stadtteil versorgen und somit lange
Wege in das eigentliche Stadtzentrum reduzieren.
P.A. Rickaby fand in Modellberechnungen heraus,
dass ,,dezentrale Konzentration (Stadtregionen mit
Nebenzentren mittlerer Gréfe) sogar die energetisch
glinstigste Siedlungsform? ist. In unseren Vorschla-
gen fiir Schwaz Ost gehen wir préziser auf die Bedeu-
tung eines Subzentrums fiir Schwaz ein.

Interessenkonflikte (Wohnen : Betriebsstétten)

Kurze Wege

Interessenkonflikte (Nachtruhe)

Lebendige Innenstadt = kein Zufall

5.2.2.7 Unterstreichung der Differenz zu
den Konkurrenzstandorten

Differenz ist ein wichtiger Faktor fiir die Einkaufs-
stattenwahl. Das entscheidende Alleinstellungs-
merkmal der Schwazer Innenstadst ist das historische
Ambiente. Dies verlangt die kreative Nutzung dieses
Ambientes. Dazu zihlt selbstverstandlich auch das
Schaffen einer dauerhaften Fufigiangerzone.
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Kinder & Jugendliche

Bildung
| Volks- und Mittelschule
[ | Volks- und Sonderschule
| Privates Hort
| Privater Kindergarten
| Stadtischer Kindergarten o
| Integrationskindergarten “_
-
Sport + Freizeit '.,'.;
] Sport- / Freizeitanlage Vo{ 4
| Offentliche Spielplatze N
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Abb.: Die Abbildungen auf den
folgenden Seiten zeigen die
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Jugendliche &
Junge Erwachsene

Gastronomie
Béckerei
Bar
| Café
| Event-Gastronomie
Handel
| Béacker
| Lebensmittel
Schreibwaren
| EKZ
Kultur
| Jugend-Kultur
| Kulturverein
Bildung

Berufsbildende Schule
Hohere Schule

Jugendarbeit
| Mittelschule
| Sonderschule

Sport + Freizeit
| Sport- / Freizeitanlage
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Alltag Erwachsene

Gastronomie
Béackerei
Bar
| Café
Handel
[ ] Apotheken
| Béacker
| Hausbedarf
| Lebensmittel
Kultur
] Religion / Kirche
Gesundheit
Allgemeinmediziner
Apotheke
Beratungsstelle
| Betreutes Wohnen
| Blaulichtorganisation
] Facharzt
| Krankenhaus
| Menschen mit Behinderung
| Seniorenheim
| Suchtberatung
Bildung
Privates Hort
Privater Kindergarten
Stadtischer Kindergarten
| Integrationskindergarten
Verwaltung
| Gemeinde
| Amter
| Servicestellen
| Dienstleistung
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Freizeit Erwachsene

Gastronomie
Bar
[ Café
| Event-Gastronomie
| Gasthof
| Imbiss
| Restaurant
Handel
Baumarkt
Elektronik
Kleidung
| EKZ
Kultur
Brauchtum
| Kulturverein
| Galerie
| Museum
| Veranstaltungen
Kunstkataster
| Denkm. Garten
| Einzigartige Gebaude
— Historischer Bereich

Sport + Freizeit
| Sport- / Freizeitanlage

|- Parkhauser
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5.2.2.8 "First mover advantage“ nutzen
z.B. durch Schaffung eines "nachhaltigen
Handelsplatzes*

Unter dem ,,First Mover Advantage® versteht man
den Vorteil, welchen ein Unternehmen hat, wenn

es als erstes mit einem neuen Produkt am Markt
erscheint. Dies kann entweder durch eine Produktin-
novation geschehen oder durch ein bereits etabliertes
Produkt, das in einem neuen Markt eingefiihrt wird.
Der Vorteil des ,,First Mover Advantage® liegt darin,
dass das Pioniersunternehmen sich einen unein-
holbaren Vorsprung gegeniiber seinen Wettbewer-
ber*innen herausarbeiten kann, der durch eine hohe
Rendite zum Ausdruck kommt. Allerdings gibt es fiir
First Mover auch hohe Risiken, da ein neues Produkt
stets einen hohen Unsicherheitsfaktor einbezieht.®
Nichts ist nachhaltiger wie das Konsumieren am
eigenen Wohnort. Diesem Aspekt muss mit einem
abgestimmten Nachhaltigkeitskonzept Rechnung
getragen werden. Wiederum ist die Schaffung einer
dauerhaften Fufigangerzone hierbei zentral.

[ » Kapitel 5.7/ S. 332 1. ]

Vergleichbar einer Bioregion oder eines Reformla-
dens kann auch eine Altstadt die Nachhaltigkeit zu
einem Grundprinzip und somit als Alleinstellungs-
merkmal am Markt entwickeln. Bioregionen definie-
ren sich bereits mit einer 25%-Quote an landwirt-
schaftlichen Biobetrieben.

Auch eine Innenstadt kann ein derartiges Kon-

zept verfolgen. Das hief3e, dass nicht alle Produkte
Nachhaltigkeitskriterien erfiillen, aber zumindest ein
hochstmoglicher Anteil.

Die Vorteile:

« Nachhaltige Produkte und Lebensmittel werden
immer mehr nachgefragt.

o Der Aufwand als Konsument*in die Stecknadel
im Heuhaufen - sprich das nachhaltige Produkt
unter den nicht nachhaltigen - zu finden, wird
durch Vorselektion reduziert.

« Diese Vorselektion entspricht auch den einge-
schrankten raumlichen Kapazitaten der Altstadt
von Schwaz und ihrer Immobilien.

« Ein Nachteil am Markt wird somit ins Gegenteil
gekehrt: Vorsprung durch Reduktion

« Kund*innen entscheiden sich durch die Verein-
fachung von nachhaltigem Konsum in der Ein-
kaufsstattenwahl fiir die Innenstadt von Schwaz.

Nachhaltiger, 6kologischer und regionaler Kon-
sum wird schrittweise zur Selbstverstandlichkeit.

Nachhaltiger, 6kologischer und regionaler Kon-
sum lasst sich leicht vermarkten.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

8 https,//www.onpulson.de/
lexikon/first-mover-advantage/



5.2.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

]+ Jetzt durch Schaffung eines ,,nachhaltigen Handelsplatzes“ - vergleichbar einer Bioregion — ,,First mover
advantage“ nutzen

B Lebensmittelnahversorger fiir die siidliche Altstadt einrichten
+ Schaffung von Arbeitspldtzen im Stadtzentrum durch Erhéhung der Serviceleistungen im Handel
+ Private Akteur*innen zum sozialen Handeln auffordern

+ Handelsrdume als wichtige Standortfaktoren fiir Inmobilienwerte, Unternehmensansiedlungen und
Kopplungseffekte im Tourismus betrachten und dementsprechend Mafinahmen ergreifen

]+ Informelle und jugendaffine Wirtschaftsmodelle wie Sharing-Kultur, Co-Working, Fab-Labs, Repair,
Reuse (kleine Werkstatten) und Second Hand forcieren

+ Unterstreichung der Differenz zu den Konkurrenzstandorten

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum
] + Nachhaltigen Konsumstandort ausbauen

[} + Konzept des Schwazer Silberzehners zu einer vollstindigen lokalen Komplementirwihrung mit entspre-
chenden Vorteilen fiir die Biirger*innen ausbauen

+ ,Business Improvement District“-Modell bei der Entwicklung eines Stadtteilzentrums in Schwaz Ost
oder auch fiir die Belebung der Innsbrucker Strafle einsetzen

+ Arbeitsplitze aus den Gewerbezonen ins Zentrum holen; Innenstadt = Gewerbezone

+ Offentliche und private Kommunikationsraume offensiv entwickeln

+ Durch neue Wohn-Arbeitskonzepte in der Innenstadt (Stichwort: Homeoffice) konnen Menschen
24 Stunden am Tag am selben Ort verweilen und somit einen wichtigen Beitrag zur Aufrechterhaltung
des Zentrums leisten.

+ Verborgene (Kultur)-,Talente der Stadt ,heben und im Zentrum verorten. Zum Beispiel hat Schwaz
unzihlige Vereine, welche in der Innenstadt wesentlich mehr Prasenz zeigen konnten (siehe hierzu das
Best-Practice Beispiel ,,Dorfthaus St. Martin“ im Kapitel 5.6).

+ Das Stadtzentrum als Freizeitraum betrachten und mittelfristig unkonventionelle Standortentscheidun-
gen ergreifen

+ Dezentrale Konzentration im Stadteil Schwaz Ost in Form eines Stadtteilzentrums betreiben

Langfristiger Umsetzungszeitraum
] + Aufresiliente Konsumstrukturen setzen

] + Die (Grund-)Versorgung der Bevolkerung am Standort Schwaz strategisch planen

5.2 DIE GESELLSCHAFTLICHE FUNKTION DES ZENTRUMS NEU DENKEN
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5.3 Ziel: Stationaren Handel mit Online-
markt verbinden und neue Betriebsfor-
men testen

5.3.1 Ausgangslage

Durch die Digitalisierung ist der lokale Handel in
bisher nicht gekannter Weise der Logik des globa-
len Marktes ausgesetzt (Internationalisierung des
Handels). Die wichtigen Kriterien fiir den Einkauf -
Angebot, Komfort, Erreichbarkeit, Ambiente,
Service - haben vo6llig neue Dimensionen und Qua-
litdten erreicht. Das Angebot im digitalen Netz ist
schier grenzenlos, Komfort und Erreichbarkeit sind
durch Shopping von zu Hause konkurrenzlos, weil
korperlos. Der Service ist anonym, aber umfassend.
Einzig das Ambiente spielt eine geringere Rolle,
wobei Konsument*innen frei wihlen konnen, an
welchem Ort sie die endlose Konsumwelt des Netzes
durchforstet: zu Hause, in einem Café, im Park oder
am Arbeitsplatz.

Handel ist wie kaum ein Wirtschaftszweig standigen
Innovationen ausgesetzt. Besonders die Betriebsfor-
men durchlaufen einen steten Wandel im Kampf um
die Gunst der Konsumierenden.

5.3.1.1 Der Wandel der Betriebsformen
»Der Handel ist ein hoch-dynamischer Wirtschafts-
zweig, in dem die Unternehmen permanent auf sich
dndernde Rahmenbedingungen reagieren miissen.
Um im Wettbewerb bestehen zu kénnen, sind sie
daher bemiiht, Innovationen hervorzubringen bezie-
hungsweise zu tibernehmen, die sie von der Konkur-

5. WIRTSCHAFT, HANDEL UND TOURISMUS

renz unterscheiden. Ein wichtiges Feld dieser
Innovationen sind die Betriebsformen.“* Gingige
Merkmale von Betriebsformen sind z. B. die Grofie
der Verkaufsfliche, die Grofle und Zusammenset-
zung des Sortiments, die Art des Kundenkontakts
(Bedienform) und die Preisgestaltung. Im Un-
terschied dazu definiert man den Vertriebskanal:
Gegenwirtig unterscheidet man dabei zwischen

drei Vertriebskanalen: den stationdren Handel, den
klassischen Versandhandel und den Onlinehandel.?
Die derzeitigen Veranderungen im Onlineversandge-
schaft wirken sich dabei stark auf die Betriebsformen
des stationdren Handels aus.

Wer sich an diese Entwicklungen nicht anpasst,
bleibt zuriick. In kaum einem Sektor gilt die Theorie
der schopferischen Zerstérung® so uneingeschrankt
wie im Konsumbereich. Die Geschichte der Konsum-
architektur ist hierbei generell eine Tendenz hin zur
Grofle, zur Vertikalisierung bis hin zum Wechsel in
den digitalen Raum, welcher - vertreten durch global
agierende Konzerne wie Amazon oder Alibaba -
rdumlich und im Angebot keine irdischen Grenzen
kennt.* Begleitet werden diese Skalierungseftekte im
analogen Raum durch das Prinzip ,,Substitution von
Personal durch Flache®

In diesen Bereichen sind Betriebe in der historischen
Altstadt unternehmerisch benachteiligt, da sie auf
den Wandel am Konsummarkt nur eingeschrankt

» Abb.: Liquor Store Down-
town Los Angeles
Bild: Andreas Flora, 2009

| Cordula Neiberger und Marc
Steinke: Dynamik der Betriebs-
formen, in Neiberger, B. Hahn
(Hrsg.), Geographische Han-
delsforschung (2012), S.28

2 Muller-Hagedorn et al. in
Neiberger, B. Hahn (Hrsg.),
Geographische Handelsfor-
schung; 2012; 2012, S.87ff

3 Die schopferische
Zerstodrung (auch kreative
Zerstoérung, engl. creative
destruction) ist ein Begriff aus
der Makroodkonomie, dessen
Kernaussage lautet: Jede
okonomische Entwicklung (im
Sinne von nicht ausschlieBlich
quantitativer Entwicklung)
baut auf dem Prozess der
schopferischen bzw. kreativen
Zerstorung auf. Durch eine
Neukombination von Produk-
tionsfaktoren, welche sich er-
folgreich durchsetzen, werden
alte Strukturen verdrangt und
schlieBlich zerstort. Die Zersto-
rung ist also notwendig — und
nicht etwa ein Systemfehler —,
damit Neuordnung stattfinden
kann. (Quelle: Wikipedia)

4 In diesem Sinne treten auch
ihre menschlichen Reprasen-
tanten auf. CEOs aus dem
Silicon Valley wie Elon Musk,
Jeff Bezos oder einst Steve
Jobs haben mitunter entrdckte
Attituden, welche nicht von
dieser Welt zu sein scheinen.
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reagieren konnen. Der Nachteil der Flache ist im
begrenzten physischen Raum der Schwazer Altstadt
nicht auszugleichen. Hier bleibt nur das Ausweichen
auf den digitalen Raum. Aber auch dieser bevor-
zugt die groflen Anbieter*innen, da der logistische
Aufwand und die Investitions- und Betriebskosten
erheblich sind.

Dennoch existieren heute sehr viele Betriebsformen
nebeneinander und nur wenige wurden tatsachlich
vom Markt verdrangt. Das heif3t: In der Praxis der
Konsumraume zeigt sich die Theorie der schopferi-
schen Zerstorung nicht durch Ausléschung, sondern
eher durch Marginalisierung. In diesem Zusammen-
hang wird nach vier Phasen der Entwicklung einer
Betriebsform unterschieden:

1. Der Entstehungs- bzw. Experimentierungsphase
2. Der Aufstiegs- bzw. Expansionsphase

3. Der Reifephase

4. Der Riickbildungsphase

Durch kostensenkende MafSinahmen oder durch 5 Vgl Elmar Kulke, Wirt-
schaftsgeographie (Pader-
born: Ferdinand Schoningh

2017), S. 175 f.

den Versuch, das Konzept der Betriebsform zu
modernisieren, halten sich viele Typen auch

in der Riickbildungsphase am Markt.> Dieses
Phianomen beschreibt Grofiteils die aktuelle
Situation in der Schwazer Altstadt.

In der Studie Schwaz 2020 wurde bereits ein
Onlinekonzept unter dem Namen ,,e-schwaz*
vorgeschlagen. Das letzte Update der Home-
page ging Ende 2018 online. Hierfiir wurden
Geschiifte seitens des Stadtmarketings mit
Adressen und Offnungszeiten erfasst und auf
Google tibertragen. Unter #kaufinschwaz gibt es
mittlerweile eine gute Ubersicht zu allen Hind-
ler*innen in Schwaz. Es gibt aber (noch) keinen
gemeinsamen Onlinestore oder Marketplace.

Betriebsform Merkmale Marktbedeutung Standorte
= w
Fliche Bedienungs- Preis- ’ h ® R ® &6 & = ®N| 320 £EE8E ®8¢
(m?) form niveau cortiment § o & & & = o o Sf8TY EZS & §
n o “
Bedienungsladen klein fremd hoch Food ‘ . [ ]
$B-Laden bis 400 sB mittel Food o ]
Food und
Supermarkt > 400 SB mittel Begleit- L] [ ] L]
sortiment
Verbrauchermarkt/ N Food und
SB-Warenhaus >1.500 SB niedrig Non-Food .
. sehr
Discounter > 400 B niedrig Food . @ @ -
. - Food und
Convenience bis40o  SPY poch  Begleit- e O
ore sortiment
Food und
City-Markt bis 800 SB mittel Begleit- ® .
sortiment
Fachgeschift kﬁiirtltglis fremd hoch Non-Food N ® . L]
selbst/ .
Kaufhaus >1.000 fremd mittel  Non-Food *—- .
selbst/ .
Warenhaus >3.000 fremd mittel  Non-Food * .
ab 400 bis A
Fachmarkt > 20,000 SB niedrig  Non-Food ﬁ ® ©
. sehr
Discounter > 400 SB niedrig Non-Food ° ® [ ]
. selbst/ Food und
Pop-up-Store klein fremd hoch Non-Food | e .
Showroom kﬁi'r:‘tglis ?ellr::g' hoch  Non-Food |t . < Abb.: Betriebsformenlebens-
! f zyklus und Standort. (Quelle
klein bis mittel/  Food und verandert nach Kulke 2017,
Smart Store mittel s hoch  Non-Food = o S.175)
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5 https//wwwtirol.gv.at/
meldungen/meldung/artikel/
onlineplattform-schafft-digi-
tale-sichtbarkeit-fuer-heimi-
schen-handel/

» Abb.: Betriebsformenle-
benszyklus und Marktan-
teile; Quelle: https:/www.
spektrum.de/lexikon/
geographie/betriebsfor-
men/891

A
Marktanteil
Gewinn
Marktanteil
- T "
i ~ Gewinn
” ~
- ~
= -
i Zeit
Einfihrungs Wachstums- Reife- Auslauf-
phase phase phase phase

Im Zuge der Coronakrise war der Tiroler Handel
zuletzt aber gezwungen, weitere Schritte in das
Onlinegeschift zu setzen. Auf Initiative von Wirt-
schaftslandesratin Zoller-Frischauf wurde deshalb
eine neue Plattform mit dem Namen www.wirkau-
fenin.tirol entwickelt. Uber die Plattform wurde die
Méglichkeit bereitgestellt, dass Tiroler*innen nach
Gemeinden sortiert nach Warengruppen oder nach
einzelnen Produktgruppen suchen und tiber die
Onlineplattform direkt in den jeweiligen Onlineshop
gelangen.® Auch Hindler*innen, welche nur telefo-
nische Bestellungen entgegennehmen, wurden ak-
zeptiert. Das Positive zuerst: Die Webseite verschaftt
einen guten Uberblick iiber regionale Mdglichkeiten
zu Konsumieren. Kritisch bemerkt ist das Ergebnis
jedoch ein Allerlei an lokalen, aber auch regionalen
Anbieter*innen mit und ohne Webshop, von Héind-
ler*innen und Produzent*innen, welche gar nicht zu
meiner Suche passen. Ein Test mit der Produktsuche
»Lego Feuerwehrauto” und der Auswahl Schwaz
ergab zunichst auch keinen Treffer. Beim zweiten
Versuch mit der generellen Auswahl von Spielwa-
ren und wieder dem Standort Schwaz kam unter
anderem mit ,,Mode & Spielwaren Zins® ein Treffer
aus der Schwazer Altstadt. Dort erféhrt man erfreu-
licherweise, dass Zins Lieferung bzw. Zustellung in
die Bezirke Kufstein und Schwaz anbietet, ebenso
wie eine Abholung vor Ort, auf der eigenen Webseite
aber kein Webshop installiert ist. Womit die Miihe
vergeblich war. Dieselbe Eingabe bei einem Online-
riesen und ich habe innerhalb weniger Sekunden ein
Produkt ausgewihlt und gekauft. So ethisch proble-
matisch Onlinekonsum auch sein mag - moderne,
gestresste und nach einem engen Zeitplan lebende

5.3 STATIONAREN HANDEL MIT ONLINEMARKT VERBINDEN UND NEUE BETRIEBSFORMEN TESTEN

Konsument*innen wiéhlen in der iberwiegenden
Mehrheit den komfortablen und schnellen Weg. Am
Ende ist man sich selbst am néchsten, solange die
freie Marktwirtschaft den Konsument*innen alle
Optionen tiberlésst. Dass bei den grofien Onlinean-
bieter*innen die Kostenwahrheit nicht gegeben ist
und keine lokale Wertschopfung entsteht, bleibt im
entscheidenden Moment, wenn der Auswahlbutton
gedriickt wird, im Dunkeln.

Es sei noch erwéhnt, dass die Suche auf www.wir-
kaufenin.tirol auch Tiroler Spielzeuganbieter*innen
mit eigenem Webshop hervorbrachte - ein Feuer-
wehrauto aber nicht erhiltlich war. Dass der Kampf
um die Kund*innen jedoch nicht ganz verloren ist,
beweist zumindest die Tatsache, dass im selben Shop
ein Lego-Loschflugzeug der Feuerwehr sogar um 20
Cent giinstiger angeboten wurde als beim Onlinerie-
sen — insofern man 100 € ausgibt, um die Lieferung
versandkostenfrei zu erhalten.

Eine weitere Reaktion in der Coronakrise sind
unterschiedlichste Appelle lokal zu konsumieren -
ob auf kommunaler oder regionaler Ebene. Derar-
tige Kampagnen sind fiir die Sensibilisierung und
Information sinnvoll, insofern die Kampagne gut
aufgesetzt ist. Die ,,Ich-kauf-lokal“-Kampagne der
Wirtschaftskammer ist es teilweise nicht, denn sie
klart mit den Claims nicht auf, sondern suggeriert
einer vollstindig digital-gepolten Gesellschaft unter
anderem, dass ,,Shoppen auf Knopfdruck keinen
Spafl“ machen wiirde.

Der stationdre Handel hat eine Zukunft. Als Ni-
sche ohnehin, als Multi-Channel-Shop oder weil
politische Rahmenbedingungen auf allen Hand-
lungsebenen - lokal, national, global — mittelfristig
okologische und nachhaltige Konsumformen wieder
wettbewerbsfahig machen.
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5.3.2 Handlungsempfehlungen

5.3.2.1 Neue stationare Betriebsformen
férdern und entwickeln

Neuere stationére Betriebsformen entstehen derzeit
tendenziell meist an kulturellen oder wirtschaftli-
chen Hotspots der Grofstiadte. Showrooms’ sind in
den Eins-a-Lagen zu finden. Die noch am Anfang
stehende Entwicklung der Smart-Stores® ist aktuell
auf zentrale innerstadtische Lagen begrenzt, wobei
bei zunehmender Marktdurchdringung dezentrale
Standorte méglich scheinen.® Diese Entwicklungen
sind zu beobachten und je nach Branche auf das
Format Kleinstadt zu iibertragen.

In Bezug auf Smart-Stores scheint die Nahe zu

den Kund*innen in einer Kleinstadt bzw. auch die
reduzierte Verkaufsfliche von Innenstadtgeschiften
Formate, wie personalisierte Kundendaten, Kundeni-
dentifikation, Zusatzinformationen auf dem Smart-
phone sowie automatisierte Bezahlvorgénge, eine

sinnvolle Kombination zu sein.

i

T

Abb.: Element eines Smart-Stores: 3D Body Scanner fur Beklei-
dungsgeschafte; Quelle: https:/appdevelopermagazine com/3d-
body-scans-coming-to-the-united-states/

Pop-up-Stores werden héufig in frequenzstarken
Lagen eingerichtet, mittlerweile aber auch an der
Peripherie, da sie flexibel sind, kein grof3es Risiko
tragen und ohne groflen Aufwand entwickelt werden
konnen. Diese Format hat sich bewéhrt, ist derzeit
aber auch hip.

5.3.2.2 Multi-Channel-Shop

Das deutsche Umweltministerium hat im Zuge der
Corona-Krise eine Studie zu ¢kologischen Effekten
durch den Onlinehandel erstellen lassen. Das Ergeb-
nis: in puncto Einsparung von CO, durch geringere
Einkaufsfahrten hat der digitale Umstieg positive
Effekte gezeigt. Deshalb empfiehlt das Ministerium
auch die Ausweitung des Onlinehandels von und
im regionalen Sektor. Umfragen zeigen auch ein
erhohtes Interesse an regionalen Produkten. Aller-
dings fehlt hier noch hiufig der Onlinezugang. Die
Studienautor*innen sehen daher ein Potenzial in der
Forderung regionaler digitaler Plattformen.**
Derzeit mehren sich Versuche, Onlinemarktplitze
mit dem stationdren Handel zu verbinden. Wo-

bei auch klassische Unternehmen des stationdren
Handels in den Onlinehandel einsteigen. In zuneh-
mendem Mafle werden beide Vertriebsschienen
miteinander verzahnt. Die Kund*innen kénnen
beide Kanile gleichzeitig nutzen - z. B. online be-
stellen, das Produkt aber im Geschift abholen (click
& collect), Retouren in den Laden bringen (return
to retail) oder im Laden Produkte aussuchen und
anschlieflend nach Hause liefern lassen (long tail

at retail). Bei dieser Cross-Channel-Strategie der
Unternehmen werden die Kund*innen als No-Liner
bezeichnet, da sie nicht zwischen verschiedenen
Vertriebsschienen unterscheiden.'!

Wihrend Filialunternehmen und Franchiseneh-
mer*innen generell alle Onlineshops betreiben, liegt
die Quote des inhabergefiithrten Einzelhandels nur
bei ca. zehn Prozent. Neiberger und Eck nennen
hierbei als Griinde fehlende Ressourcen bei Know-
how und Finanzen sowie die Negation der Notwen-
digkeit einer Anpassung an das digitale Zeitalter.">
Auch ist es fiir regionale Unternehmen nicht leicht
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7 Showrooms sind eine
etablierte Form die Marke und
Identitat von Handler*innen
beziehungsweise Herstel-

lers zu prasentieren und zu
vermitteln. Oftmals werden

im Sinne einer Leistungsschau
die hochwertigsten Produkte
der Anbietenden ausgestellt
Dabei kdnnen zahlreiche
interaktive Gestaltungs- und
Erlebniselemente zum Einsatz
kommen. Es erfolgt jedoch sel-
ten ein unmittelbarer Verkauf,
stattdessen kann das Produkt
bei Bedarf vor Ort bestellt und
anschlieBend geliefert werden
beziehungsweise ist in einem
angrenzenden Lager vorhan-
den. Vgl.: Cordula Neiberger
und Marc Steinke (2020), S.30.

3 Der Sammelbegriff
smart-stores fasst verschiede-
ne online und offline verzahnte
Betriebsformen zusammen,
die eine groBe Bandbreite

an Moglichkeiten, etwa aus
den Bereichen Marketing
(personalisierte Kundendaten
und Kundenidentifikation,
Kundenlaufwege und Instore-
Navigation, Zusatzinformati-
onen auf dem Smartphone),
Technik/Einrichtung (automa-
tisierte Kuhltruhen, Beleuch-
tung) sowie automatisierte
Bezahlvorgange vereinen. Im
Allgemeinen richten sich die
einzusetzenden Moglichkeiten
nach drei Dimensionen: Wer
soll aktiv werden (Kund*innen
oder Mitarbeiter*innen)? Was
soll digitalisiert werden (front
end oder back end)? Und wo
sollen Smart-Store-Techno-
logien zum Einsatz kommen
(physisch, hybrid, online)?
Herausforderungen fur die
erfolgreiche Implementierung
von Smart Stores existie-

ren auf technischer Ebene
(ausreichende Bandbreiten,
Verflgbarkeit von Netzwer-
ken, IT-Sicherheit, Steuerungs-
plattformen, technischer Sup-
port) sowie hinsichtlich eines
qualifizierten Umgangs. Nicht
nur Mitarbeiter*innen, sondern
auch Kund*innen mussen den
Umgang mit verschiedenen
Geraten und Anwendungen
lernen Vgl.: Cordula
Neiberger und Marc Steinke
(2020), S.30

< Abb.: Verbindung von statio-
nar und online bei cross-chan-
nel-Strategien. (Cordula
Neiberger 2020; S 45)



» Abb. Webseite von Red
Zac — Multi-Channelling auch
beim Bezahlvorgang. Der loca-
le Handler ist immer beteiligt.
Quelle: https/www.redzac.at/
info/portal/vs=rzat/Frontend/
businessTransaction/main.ipm)

9 Cordula Neiberger und Marc
Steinke: Dynamik der Betriebs-
formen, in Neiberger, B. Hahn
(Hrsg.), Geographische Han-
delsforschung (2020), S.35.

10 Hierzu die deutsche Bun-
desumweltministerin Schulze
"Wir erleben in diesen Mona-
ten der Pandemie einen Bruch
mit vielen Routinen, die wir
vor Corona hatten. Viele von
uns reisen weniger, verbringen
mehr Zeit in Videokonferen-
zen oder kaufen haufiger on-
line ein. Niemand will, dass das
Leben auf Dauer so bleibt, wie
es in der Pandemie war. Aber
manche neue Routine sollten
wir uns erhalten, weil es Um-
welt und Lebensqualitat dient
Deutschland hat wahrend des
Corona-Lockdowns einen ech-
ten Digitalisierungsschub er-
lebt. FUr die Umwelt bietet das
Chancen und Risiken. Jetzt
kommt es darauf an, durch
kluge Politik die Chancen fur
den Umweltschutz zu nutzen
und die Risiken zu minimieren.”
(Pressemitteilung: "Corona-Di-
gitalisierungsschub fur den
Umweltschutz nutzen” des
deutschen Bundesministerium
fur Umwelt, Naturschutz und
nukleare Sicherheit (BMU)

11 Cordula Neiberger (2020),
S45.

12 Neiberger und Eck (2016),
S77

13 siehe Amazon CEO Jeff
Bezos in: It Is Always Day One;
https://www.youtube com/
watch?v=KPbKeNghRYE

14 Battermann, J. und Nei-
berger, C. (2018): Kommunale
Strategien zur Unterstutzung
des stationaren Einzelhandels
Am Beispiel von eBay als
lokaler Marktplatz. Standort 42
(3), S.164-170
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online einen wirtschaftlich notwendigen Bekannt-
heitsgrad zu erreichen.

In Schwaz konnte der Tourismus das Potenzial
entwickeln online groflere Kundenschichten fiir den
stationdren Handel zu gewinnen. Es stellt sich also
die Frage, welches Potenzial der Tourismus fiir eine
Multi-Channel-Strategie hitte.

Einen besonderen Vorteil bietet der Tourismus durch
wechselnde potenzielle Neukunden, welche iiber lo-
kalspezifische Angebote an das Netzwerk gebunden
werden konnten. Handouts in der Altstadt Schwaz
informieren iiber exklusive Angebote der beteilig-
ten ,,Multi-Channel-Shops® Die Touristen konnten
somit online auch nach ihrem Urlaub die lokalspe-
zifischen Angebote erwerben. Durch die physische
Komponente ist die emotionale Bindung an Betrei-
ber*innen und Warenangebote hoher.

Da jedoch die meisten inhabergefiihrten Einzelhdnd-
ler*innen zu klein fiir derartige Aktivititen sind,
miisste es ein Kooperationsmodell geben - dhnlich
wie ein Tourismusstandort auch nur durch Koopera-
tion vermarktet werden kann. Im Onlinehandel gibt
es hierfiir die Betriebsform des Onlinemarktplatzes.
Das Portal www.wirkaufenin.tirol ist ein erster
wichtiger Schritt, aber nicht mehr. Amazon CEOQ Jeft
Bezos hat fiir seinen Konzern das Motto ausgegeben
- egal ob Krisen oder Erfolg : Das ganze Unterneh-
men agiert immer, als wire das Projekt Amazon
voller Enthusiasmus und Ideen wie am ersten Tag."
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inklusive
Sehr gut
Gesamtsumme 449,00 € 4.845.00

Deshalb muss auf die Initiative der Landesregierung
der nichste Schritt lokal bzw. von den Handler*in-
nen selbst gemacht werden.

5.3.2.3 Onlinemarktplatz Kauf in Schwaz
Auf Onlinemarktpldtzen wie Amazon konnen
unabhingige stationdre Hiandler*innen ihre Waren
anbieten. Regionale Hidndler*innen konnen ihre
Ware auf den Verkaufsplattformen einstellen und

so im Internet sichtbar werden. Bekannte Pilotpro-
jekte in Deutschland sind Online-City Wuppertal
und Ménchengladbach byeBay. ** Auch in Ostereich
gibt es Plattformen wie z. B. https://www.shoepping.
at/ auf nationaler Ebene. Erfolgsversprechender
scheinen aber regionale Plattformen zu sein, da die
Identifikation grofer ist und regionale stationére
Hiéndler*innen sich beteiligen kénnen. Ein regio-
nales Netzwerk klassischer Einzelhandelsbetriebe
bildet gemeinsam einen Onlinemarktplatz unter dem
bereits vorhandenen Label Kauf in Schwaz . Regio-
nale Produkte haben dabei Prioritit, angeboten wird
aber ,,ALLES® Mit ,,click & collect bzw. ,,return

to retail” konnen die Kund*innen Versandkosten
einsparen, mit ,,long tail at retail“ benétigen sie kein
Transportmittel fiir den Einkauf. Die Bestellungen
gelangen iiber den gemeinsamen Marketplace zum
einzelnen Geschiftsbetreibenden und werden iiber
den tiblichen Bestellvorgang von Waren geordert.
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Vergleichbar ist dieses Modell mit den sogenannten
Einkaufsgemeinschaften: Eine Einkaufsgemein-
schaft ist eine Kooperation in Form eines Verbundes
und somit ein freiwilliger Zusammenschluss von
Unternehmen zum Zwecke der Verbesserung ihrer
Wirtschaftlichkeit. Einkaufsgemeinschaften sind
besonders im mittelstindischen Einzelhandel ver-
breitet. Durch die Nachfragebiindelung, z. B. beim
Energiebezug oder generell beim Wareneinkauf,
erhalten die einzelnen Betriebe verbesserte Kondi-
tionen. In Osterreich ist Red Zac (Mutterkonzern
Euronics) die bekannteste Einkaufsgemeinschaft.
Red Zac betreibt gemeinsam mit seinen Héandler*in-
nen ein Multi-Channel-Format (siehe Screenshot des
Onlineshops). Man wihlt beim Bezahlvorgang aus,
ob man beim eigenen Héndler/ der Hindlerin die
Ware abholt oder ob sie geliefert werden soll.

5.3.2.4 Veranderungen durch Betonung
der Starken der Stadt begegnen

Nun stellt sich die Frage, inwiefern derartige Umstel-
lungen fiir den Einzelhandel zwar erfolgreich sein
koénnen, fiir die Innenstédte als Handelsorte aber
mittelfristig das Aus bedeutet.

Wie bereits im Kapitel 5.3 beschrieben: Virtuellen
Réiumen fehlt das lokalspezifische Element der ana-
logen Raume. Der menschliche Kérper nimmt im re-
alen Raum eine ,,Doppelexistenz® ein, indem er nicht
nur ,,Medium der Wahrnehmung, sondern selbst
auch platziertes Gut wird“** In dieser Synthese liegt
das lokalspezifische Charakteristikum der Handlung.
Die Doppelexistenz des Korpers im realen Raum ist
durch unmittelbare Riickkopplungseffekte zwischen
Korper und Umgebungskontext zuféllig und mitun-
ter bewusst auf Uberraschungserlebnisse ausgerich-
tet. Auf dieser — vor allem sinnlichen — Ebene ist der
reale Raum dem virtuellen also voraus. Dies duflert
sich in einer Altstadt wie Schwaz unter anderem
durch zufillige Begegnungen oder spontane Kaftee-
hausbesuche. Deshalb suchen die Menschen diese
Réume trotz mancher Komforteinbuflen weiterhin
auf. Deshalb miissen die sensorischen Elemente des
physischen Raums ebenso gestirkt werden wie die
Moglichkeiten fiir Zufille und Synergien (Kopp-
lungspotenziale).

Auf der anderen Seite konnen die Innenstadtfre-
quenzen durch die beschriebenen Méglichkeiten wie

Showroom-Funktionen, ,click & collect®, ,,return
to retail“ oder neue Formen von Lieferservices auch
steigen. Besonders im kooperativen Aufbau eines
funktionierenden Lieferservices liegt fiir die Alt-
stadtkaufleute ein grofies Potenzial. Méglicherweise
kann mit Unternehmen, welche bereits derartige
Botendienste anbieten, kooperiert werden.

Ein weiterer besonders wichtiger Punkt betriftt die
Nahversorgung. Derzeit liegt die Quote des Online-

handels im Lebensmittelsektor in Osterreich bei 3 %.

Die Nahversorgerfunktion ist das wichtigste Stand-
bein eines Handelsraums und sollte an die Bediirf-

nisse (Angebote, Offnungszeiten, Regionalisierung)
der Konsument*innen spezifisch vor Ort angepasst
werden. [ » Kapitel 5.5 /S. 300 fT. ]

Our store is on

Bookshop

Support our store
when you buy books
online!
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15 Low, Martina: Zwischen
Handeln und Struktur; InTer-
ritorialisierung des Sozialen
(2007), S.81.

< Abb.: Die Webseite www.
bookshop.org verbindet
Online-Handel mit stationaren
Buchladen. Der Seite wird
demnachst in den USA der
Status der Gemeinnutzigkeit
zuerkannt.

Derartige Inititativen sind
zukUnftig auch auf lokaler und
regionaler Ebene notwendig.
Es empfiehlt sich regionale
Netzwerke zu bilden um hyb-
ride Konzepte auch fur Tiroler
Handler zu entwickeln.



5.3.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum
+ Neue stationdre Betriebsformen wie Pop-up-Stores férdern, entwickeln und ermdglichen
+ Neue Betriebsformen wie Smart Stores fiir den Standort Schwaz evaluieren
Bl -+ Moglichkeiten fiir regionales Onlinevertriebsnetzwerk evaluieren
+ Modell der Einkaufsgemeinschaften auf den lokalen Einzelhandel iibertragen

+ Die wechselnden Kund*innen im Tourismus mittels einer Multi-Channel-Strategie im Handel dauerhaft
binden

+ Lokalen Lieferservice aufbauen; Kooperation mit Unternehmen, welche Botendienste anbieten, suchen

+ Schwerpunkt auf Lebensmittel setzen, da derzeit in Osterreich nur 3 % des Umsatzes im Lebensmittelhan-
del iiber den Onlinemarkt umgesetzt wird.

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

&l + Regionalen Onlinemarktplatz unter dem Label Kauf in Schwaz autbauen

Langfristiger Umsetzungszeitraum

+ Onlinesektor ausbauen und stationdren Handel als Alleinstellungsmerkmal nutzen
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5.4 Ziel: Kompetenzen des Innenstadt-
marketings erweitern

5.4.1 Ausgangslage

In Schwaz hat sich das Stadtmarketing etabliert. Das
Flichenpotenzialmanagement, Offentlichkeitsarbeit
oder die Organisation von Veranstaltungen' sind nur
einige der wichtigen Aufgaben, welche beim Stadt-
marketing angesiedelt sind.

Prinzipiell wird das Stadtmarketing von Stad zu Stadt
unterschiedlich interpretiert. In Schwaz wurden die
Agenden des Stadtmarketings mit jenen des Saalma-
nagements des SZentrums in Form einer GmbH zu-
sammengelegt. Der Schwerpunkt liegt dabei beson-
ders auf dem Innenstadtbereich. In diesem Kontext
ist es sinnvoll die unterschiedlichen Schwerpunkte
von kommunalem Marketing zu beleuchten. Nach-
folgend wird kurz auf die Rolle eines klassischen
Centermanagements und jene eines Stadtmarketing-
modells im Fall der Stadt Lienz eingegangen.
Innenstadtmarketing wird in erster Linie mit einem
abgestimmten innerstddtischen Einzelhandels-

und Fremdenverkehrsmarketing assoziiert und

ist demzufolge inhaltlich und vor allem rdumlich
eingegrenzter definiert als Stadtmarketing. Innen-
stadtmarketing bzw. Citymarketing ist also wesent-
lich mehr auf die Einzelhandels- und Fremdenver-
kehrsentwicklung fokussiert als Stadtmarketing.
Citymarketing hat die Aufgabe die Attraktivitit des
Stadtzentrums zu steigern, um damit Kunden- und
Besucherstréme ins Stadtzentrum zu ziehen und eine

Belebung der City in wirtschaftlicher und kultureller
Hinsicht zu erwirken. Stadtmarketing wird oftmals
von der Stadtpolitik bzw. Verwaltung betrieben und
fokussiert in erster Linie auf die Biirger*innen der
Stadt, aber auch auf Wirtschaftstreibende, potenzielle
Investor*innen, Tourist*innen und Pendler*innen.
Die Agenden sind breiter und betreffen den Wirt-
schaftsstandort im Generellen, die Optimierung der
Kommunalverwaltung, die Férderung von Projek-
ten, Steuervergiinstigungen und Subventionen, das
Bereitstellen von attraktiven Grundstiicken oder

die Schaffung einer giinstigen Infrastruktur fiir z. B.
Anljeferungswege.

5.4.1.1 Beispiel Centermanagement

Die Qualitit des Center-Managements hat wesent-
lichen Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg der
Handelsunternehmen, die sich im Center befin-
den und damit auf die langfristige Profitabilitét
der Einzelhandelsimmobilie. Hiufig betreiben die
Eigentiimer*innen ihre Center selbst. Hierftir wird
ein Team aus unterschiedlichen Fachbereichen am
jeweiligen Center-Standort platziert. Ebenso ist die
externe Vergabe an einen Dienstleister*in moglich.
Spezialisierte Unternehmen fithren dann im Auf-
trag des Eigentiimers, der Eigentiimerin bzw. der
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1 Die derzeit wichtigsten
Veranstaltungen sind eine
Kooperation zwischen Altstadt
und Stadtgalerien, wobei

die Stadtgalerien im Frahjahr
und die Altstadt im Herbst

als Schauplatze dienen. Die
Rahmenbedingungen der Red
Carpet Show: Teilnehmer*in-
nen zahlen 600€, wobei es fur
das Stadtmarketing nicht leicht
ist, die mindestens notwen-
digen sechs Innenstadtunter-
nehmen zu finden

Ein weiteres Format ist das
Abendshopping mit Kosten
von 15.000 € netto; die Ver-
anstaltung zahit in der Regel
6000-7000 Besucher*innen

» Abb.: Angebote und
Betriebe in der Innenstadt im
Blickfeld des Innenstadtmar-
ketings
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Eigentiimergemeinschaft das Center-Management
durch und erhalten dafiir eine laufende Vergiitung.
Unabhéngig davon arbeitet ein Center-Management
in der Regel vor Ort.

Ein Center-Management ist die zentrale Koordi-
nierungsstelle fiir den Betrieb von Einkaufszentren
bzw. Shopping-Centern, Einkaufspassagen oder
Factory-Outlet-Centern (FOC).! Aufgrund der

hier gegebenen Agglomeration unterschiedlicher
Handels- und Dienstleistungsbetriebe, die sich als
Mieter *innen im Gebaude eines Eigentiimers, einer
Eigentiimerin oder einer Eigentiimergemeinschaft
befinden, ist eine Zentralisierung der Koordinations-
aufgaben sinnvoll.

In einem gewachsenen Einkaufszentrum wie der
Schwazer Altstadt sprechen wir zwar zumeist nicht
von Mieter*innen, sondern von Eigentiimer*in-
nen, dennoch wire auch hier eine Zentralisierung
der Aufgaben sinnvoll. In diesem Sinne wurde das
Innenstadtmarketing in Schwaz ins Leben gerufen.
Wihrend aber in einer Shopping Mall durch die Mie-
teinnahmen indirekt ein Beitrag zum Management
des Centers geleistet wird, stellt sich die Lage in der
Altstadt komplexer dar. Das Stadtmarketing steht
nicht selten mit seinen Mafinahmen alleine da. Wie
angesprochen 1oste die Coronakrise unter anderem
die Aktion #kaufinschwaz aus. Um die Situation des
Innenstadtmarketings einzuschétzen, sollen nach-
folgend die wesentlichen Aufgaben eines klassischen
Center-Managements mit dem Stadtmarketing in
Schwaz verglichen werden:

o Die Mieterauswahl und Mietvertragswesen
ist fiir das Stadtmarketing naturgemaf3 nicht
moglich, allerdings kann iiber die Anmietung
von Leerstand im Rahmen des Potenzialfldchen-
managements selbststdndig eine Auswahl an
Mietenden gesucht werden. Auf den Leerstand
wird im néchsten Kapitel noch gesondert einge-
gangen.

o Die Gestaltung des Branchenmix wie in einem
Center ist ebenso nicht méglich, kann aber
durch Kooperation der Kaufleute mit dem Stadt-
marketing und ebenso tiber das Potenzialflé-
chenmanagement beeinflusst werden.

+ Die Koordination der Mieter(belange) kann nur
auf beratender Ebene erfolgen.

 Die Kontaktpflege und die Rolle eines zentralen
Ansprechpartners fiir die Wirtschaftstreibenden
ist eine der Kernfunktionen

o Marketing ist mehr oder weniger dasselbe,
ebenso wie,

« Eventmanagement und

o Offentlichkeitsarbeit (z. B. Kontakt zur Lokal-
und Fachpresse) bzw. die

o Imagepflege des Centers bzw. der Innenstadt.

o Das infrastrukturelle Gebdudemanagement in
einem Center ist 4quivalent mit der Gestaltung
des offentlichen Raums und erfolgt in Koope-
ration mit der Stadt. Je geringer das 6ffentliche
Interesse an einem Konsumraum bzw. umge-
kehrt je hoher das privatwirtschaftliche Interesse
an einem oOffentlichen Raum ist, umso geeigneter
ist die Schaffung eines BIDs. Besonders beim
Straflenraum rund um das Silberbergwerk wiir-
de dies zutreffen.

o Berichtswesen (z. B. Uberpriifung der Mieter*in-
nen, Reporting an Eigentiimer*in eines Centers)>
erfolgt gegentiber der Stadt.

5.4.1.2 Beispiel Stadtmarketing Lienz

Eine der tauglichsten Erkenntnisgewinne fithrt stets
tiber Vergleiche bzw. die Suche nach Analogien.

Der Kulturpublizist und Schauspieler Egon Friedell
sprach in den 1930er Jahren vom ,,Zauber der Ana-
logie” und meinte damit, dass durch den Vergleich
Erkenntnisgewinn wie von Zauberhand entstiinde.
Deshalb ist es sinnvoll auf andere Stadtregionen

in Tirol zu blicken. Ein sehr erfolgreiches Modell
findet man in Lienz. Die Stadt profitiert als Einkaufs-
zentrum von ihrer peripheren Lage, wodurch das
relevante Einzugsgebiet an Besucher*innen kaum
andere Standorte als Mitbewerber*innen aufweist.
Das Stadtmarketing, welches direkt in der Stadt-
verwaltung integriert ist, ibernimmt in Lienz auch
Aufgaben der Vernetzung und Projektentwicklung
innerhalb des gesamten Lienzer Talbodens. Dies um-
fasst zwar einen sehr breiten und verantwortungsvol-
len Aufgabenbereich, ermoglicht jedoch die integrale
Vernetzung all dieser Bereiche in der Stadtregion.
Die nebenstehenden Grafiken veranschaulichen
einerseits die strategischen Geschaftsbereiche und
Handlungsfelder des Stadtmarketings Lienz, als auch
die Aufbauorganisation des Projektes ,,Obere Altstadt
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2 Vgl Karl-Werner Schul-

te, Christoph, Holzmann
Institutionelle Aspekte der
Immobiliendkonomie. In
Schulte, Karl-Werner: Immobi-
liendkonomie, Band |, 4. Aufl
(MUnchen:2008), S. 199.

3 https/www.corpussireo.
com/de-de/glossar/cen-
ter-management



Lienz“ im Rahmen des Innenstadtmarketings. Das
letzte Schaubild verdeutlicht einerseits die Steue-
rungsdefizite zwischen den Innenstadtakteur*innen
und andererseits das Stadtmarketing als netzwerkbil-
dende Entwicklungs- und Steuerungseinheit.

Integrierte Wirtschatt, Marksting
Standortentwicklung Offentlichkeltsarbeit
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5.4.2 Handlungsempfehlungen

Die Themenbereiche des Stadtmarketings umfassen
nach wie vor die Kernbereiche Produktpolitik, Preis-
politik, Vertriebspolitik und Kommunikationspoli-
tik, welche in der Studie 2020 beschrieben wurden.
Mittlerweile sind die Rahmenbedingungen aber
andere und es kommt besonders auf die Produktpoli-
tik an. Die Differenz ist das entscheidende Kriterium.
Lokale spezifische Wertschopfung muss erst er-
zeugt, um vertrieben werden zu konnen. Das lokale
Element ist deshalb ein wichtiger Bestandteil des
Produkts, des Vertriebs und der Kommunikation.

5.4.2.1 Der "GroBe Organisator* einer
schrittweisen nachhaltigen Konsumwende
Zukinftig sollten vom Stadtmarketing Impulse zu
einem koordinierten Vorgehen fiir einen nachhalti-
gen Konsumort gesetzt und iiberwacht werden. Der
Slogan Kauf in Schwaz lenkt die Aufmerksambkeit

ja bereits heute weniger auf — von individuellen
Emotionen gelenkte — Kaufentscheidungen, son-
dern fordert verantwortungsvolles gesellschaftliches
Handeln ein. Der Aspekt des ,,Einkaufs in Schwaz“
muss mittelfristig mit Inhalten befiillt werden,
welche iiber die zweifelsfrei wichtigen Bediirfnisse
der Kaufmannschaft hinaus gehen. Die Vernetzung
des Handelsstandortes mit lokalen und 6kologischen
Produzent*innen, Dienstleister*innen, éffentlichen
Angeboten und Kulturschaffenden ist kontinuierlich
zu intensivieren. Diese wichtige Schnittstellenfunk-
tion ist auch im Sinne des von uns in der Studie
Schwaz 2020 vorgeschlagenen ,,Groflen Organisa-

tors®

5.4.2.2 Kunst und Kultur als
Alleinstellungsmerkmal eines Standortes
einbinden

Die Rolle der Kunst und Kultur als Alleinstellungs-
merkmal eines Standortes ist auszubauen. Wichtig ist
dabei die raumliche und zeitliche Uberlagerung von
Kulturangeboten mit den Angeboten der Wirtschaft
in der Innenstadt. Matineen haben beispielsweise
andere synergetische Effekte auf die Innenstadt als
Abendveranstaltungen. Temporére Kulturangebote
kénnen zur Imagebildung und temporéren Belebung
beitragen, dauerhafte Angebote wie Galerien stirken
jedoch den Standort wesentlich nachhaltiger. Mittel-
fristig stellt sich deshalb die Frage, ob Institutionen
wie das Museum der Volker nicht in der Innenstadt
beheimatet sein sollten. Dieser Gedanke kann natiir-
lich nur weiterverfolgt werden, wenn der derzeitige
Standort eine sinnvole Nachnutzung findet.

5.4.2.3 Bestandige Systemkritik und
Hinterfragung

Bestandige Systemkritik des/der Hauptverantwort-
lichen des Stadtmarketings verbessert das Angebot
und die Leistung in allen Bereichen und fordern
die produktive Zusammenarbeit stadtischer Ak-
teur*innen. Die Hinterfragung betrifft alle Ablaufe
innerhalb der Stadt bzw. Innenstadt, aber auch das
Stadtmarketing selbst. Im Abschnitt Tourismus wird
in diesem Sinne die Fusion des Stadtmarketings
mit dem TVB behandelt. In einigen Interviews mit
Akteur*innen in der Stadt wurde auch der Wunsch
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< Abb.: Die KUB-Billboards an
der Bregenzer SeestraBe, der
meist frequentierten StraRe
der Stadt, sind ein Projekt des
Kunsthauses Bregenz und seit
vielen Jahren fixer Bestand-
tell von Kunst im offentlichen
Raum der Vorarlberger Lan-
deshauptstadt. Quelle: https:/
www.vn.at/kultur/2020/04/20/
kub-billboards-zeigen-lebens-
freude-und-optimismus.vn
vom 20.04.2020



formuliert, die Agenden des SZentrum-Saalmanage-
ments von jenen des Stadtmarktings zu trennen, da
die gleichzeitige Rolle als unabhingiger Koordina-
tor und Saalmanager Interessenskonflikte erzeugt.
Moglicherweise reicht es aus die beiden Bereiche mit
zwei unabhéngig voneinander agierenden Personen
zu besetzen.

5.4.2.4 Kompetenzen des Stadtmarketings
in der Altstadt nach dem Vorbild eines
Centermanagements ausbauen bzw. andern

Einige Aufgaben des Stadtmarketings in Schwaz
haben sich bewihrt, einige sind zu hinterfragen,
andere kamen hinzu:

o Koordination aller stadtrelevanten Akteur*innen
inklusive der Stadtgalerien

 Querfinanzierungsaufgaben fiir manche Institu-
tionen hinterfragen

o Leerstandsmanagement bzw. Betreuung eines
Leerstandsmeldesystems bzw. Leerstands- und
Bauliickenkatasters

« Gestaltung des Branchenmix durch intensive
Kontakte und Gespriche mit der Kaufmann-
schaft, aber besonders mit nationalen Fran-
chisegebern, Vertikalen Handlermarken des
Fashion-Markts und Mono-Label-Shops.
Besonders im Lebensmittelsektor kénnte durch
lokale Kooperationen das fehlende Angebot in
der Altstadt ausgeglichen werden. Siehe hierzu
auch das folgende Kapitel.

« Koordination der Betriebe z. B. bei der Gestal-
tung der Kernoéffnungszeiten

o Gemeinsamen Onlinemarktplatz als Onlineshop
vorantreiben und koordinieren

« Kontaktpflege / zentraler Ansprechpartner fiir
die Betriebe

o Marketing

« Eventmanagement

o Offentlichkeitsarbeit

« Imagepflege des Zentrums

o Koordinierung von Gestaltungsmafinahmen im
oOffentlichen Raum und in den Schaufenstern

o Steigerung der Attraktivitit der Innenstadt als
Wirtschaftsstandort, Wohn-, Einkaufsort und
touristische Destination

5.4 KOMPETENZEN DES INNENSTADTMARKETINGS ERWEITERN

Aufbau, Korrektur und Pflege eines Stadtimages

Ausrichtung der stadtischen Leistungen auf die
Biirger*innen

Steigerung der Identifikation der Biirger*innen
mit der Innenstadt

Forderung der Kooperation zwischen den unter-
schiedlichen Interessensgruppen

Beitrige der Wirtschaftstreibenden einheben
BIDs koordinieren

Freizeitaktivititen dauerhaft in der Innenstadt
implementieren

Angebote auf Familien und Kinder ausrichten

Zunehmend Veranstaltungen zur Sensibilisie-
rung und Vermarktung von regionalen und 6ko-
logischen Formaten bzw. Angeboten entwickeln
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< Abb.: Eugene Atget: Au
soleil d'Or, Place de I'Ecoles,
1902

Der Fotograf Eugene Atget
dokumentierte Anfang des
20. Jahrhunderts zahlreiche
Laden und Geschaftsausla-
gen in Paris. Sein detaillierter
Blick offenbart uns heute die
Akkuratesse und extreme
Ordnung der Warenprasen-
tation im 6ffentlichen Raum
Nicht selten werden hingegen
heute Schaufenster zu reinen
Plakatwanden degradiert. Im
19. Jahrhundert waren Schau-
fenstervorbauten gesetzlich
geregelt, da die Besitzer ver-
standlicherweise in den Stra-
Benraum drangten. So durften
laut Berliner Bauordnung von
1885 die Vorbauten bei einer
Gehwegbreite von 3m 25 cm
in den Gehweg hineinragen.
Die Vorbauten hatten auch
den Zweck die Schaufenster-
breiten unabhangig von der
dahinter liegenden Tragstruk-
tur zu vergroBern

5.4.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

+
+

B+

Koordination aller stadtrelevanten Akteur*innen sollte zukiinftig ein Schwerpunkt werden
Zusammen mit einer ,,Koalition der Willigen® Gestaltung des Branchenmix offensiv angehen

Veranstaltungen zur Sensibilisierung und Vermarktung von regionalen und 6kologischen Formaten
bzw. Angeboten entwickeln

Auch wenn es zih ist: Wiederholt Kooperation zwischen den unterschiedlichen Interessensgruppen
anstreben

+ Offnungszeitenkonzept in einem Beteiligungsverfahren entwickeln

+ Gestaltungsmafinahmen in einem partizipativen Verfahren gemeinsam mit den Wirtschaftstreibenden

entwickeln und absegnen lassen; Identifikation mit dem offentlichen Raum somit verbessern

Kunst und Kulturangebote rdumlich und zeitlich mit Handel abstimmen und aktiv als Standortfaktor
fordern

Réume in der Altstadt wie das Mathoi-Haus standig mit Programm zur Belebung der Innsbrucker
Strafe bespielen

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

[ + Leerstandsmanagement auf Betreuung eines Leerstandsmeldesystems mit Onlineplattform ausbauen

[l + Gemeinsamen Onlinemarktplatz koordinieren

+ Den ,,Grofien Organisator® als zentralen Vernetzer in der Region von Pflichtaufgaben des Alltags zeit-

lich befreien

Langfristiger Umsetzungszeitraum

+ Bedarf von Strukturen nach dem Vorbild der BIDs evaluieren und gegebenenfalls koordinieren

+ Schwerpunkte fiir Freizeit, Familien und Kinder entwickeln (Koordination der Spielstrafle in der

Tannenberggasse)

+ Schrittweise Dynamik zu einem starken nachhaltigen Konsumraum erzeugen

5.4 KOMPETENZEN DES INNENSTADTMARKETINGS ERWEITERN
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5.5 Ziel: Angebotslicken funktional,
zeitlich und raumlich schlieBen
und regionale vertikale Integration

erzeugen

5.5.1 Ausgangslage

~Gegenwartig fahrt der Gast nur
nach Schwaz, um sich eine spezi-
fische Sehenswiirdigkeit anzuse-
hen, nicht um sich die Stadt bzw.
Altstadt anzusehen - im Gegensatz
zu Hall oder Rattenberg. Flanieren
ist nur moglich, wenn die Altstadt
verkehrsberuhigt wird. Die Off-
nungszeiten der Geschifte miissen
verlangert werden, speziell tiber
Mittag.“!

Im Vergleich zur Studie Schwaz 2020 hat sich die
durchgingige Besetzung von Handels- und Dienst-
leistungspunkten in der Altstadt verbessert. AufSer-
halb der Franz-Josef-Strafle ist der Geschaftebestand
aber nicht durchgéngig, was nach den Prinzipien der
Konsumforschung fiir die betreffenden Standorte mit
Umsatzeinbuflen verbunden ist. Besonders nicht-
ortsanséssige Besucher*innen machen kehrt, sobald
sie an leeren Geschiften vorbeigehen. Betriebe, wel-
che nach diesen Liicken angesiedelt sind, verlieren
dadurch eine vielzahl an potenziellen Kund*innen.

Dementsprechend ist das Potenzialflichenmanage-
ment des Stadtmarketings positiv und wichtig, eben-
so wie die Bespielung von leeren Schaufenstern. Es
wird jedoch kein Leerstands- und Bauliickenkataster
wie in manchen Stidten iiblich gefiihrt.

Beziiglich des Branchenmixes gibt es zwei Perspek-
tiven wie die Situation in Schwaz einzuschétzen ist.
Betrachtet man die gesamte Innenstadt, also inklu-
sive der Stadtgalerien, ist die Situation gut. Bewertet
man nur die Altstadt, stellt sich das Bild anders

dar. Es fehlt sowohl ein Lebensmittelnahversorger
als auch ein klassischer Metzger. Positiv in diesem
Zusammenhang ist jiingst die Ansiedlung eines Ge-
miisehdndlers in der Franz-Josef-Strafe.

Dennoch gibt es in der Schwazer Innenstadt laut
unseren Erhebungen Stand Dezember 2018 ca. 11%
Leerstand, wovon vier Hiauser komplett leer stehen
und 32 Erdgeschosszonen.

Durch eine Recherche des Immoblienmarktes in
Schwaz ergab sich, dass 13 Wohnungen Stand De-
zember 2018 in Schwaz auf diversen Immobilienpor-
talen zur Miete angeboten wurden. Hiuser zur Miete
sind nicht angeboten. Von fiinf Immobilien war die
Adresse angegeben. 29 Wohnungen und fiinf Hauser
wurden nach Stand Dezember 2018 in Schwaz auf
diversen Immobilienportalen zum Kauf angeboten.
Von neun Immobilien war die Adresse angegeben.
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1 Andreas Jenewein - Ob-
mann des TVBs - in einem
Interview am 07.03.2019



» Abb.: Handel, Dienstleistun-
gen und Gastronomie; Bestand
- Gesamte Stadt, Stand:
Oktober 2020
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Leerstand von Immobilien ist nicht per se proble-
matisch. Wenn der Anteil des Leerstands allerdings
zwei bis drei Prozent unterschreiten wiirde, kime der
Wohnungsmarkt ins Stocken. Ein {ibergansweiser,
natiirlicher Leerstand ermdglicht Umziige, Moder-
nisierungsmafinahmen, Wohnungsprivatisierungen
und den Bestand von Feriendomizilen. Langfristiger
Leerstand hingegen hat Nutzungspotenzial und ist
fiir einen stadtischen Strukturwandel von Interesse.
Aufgrund von Vermietungsschwierigkeiten, dauern-
der Nicht-Vermietung oder Unbewohnbarkeit stehen
Immobilien ldnger als drei bis sechs Monate leer.?
Fiir stadtischen Strukturwandel relevanter Leerstand
kann entweder zentralisiert durch das Wissen der
Stadtverwaltung oder durch das gesammelte Wissen
der Stadtbewohner*innen erfasst werden. Stadtver-
waltungen verwenden unterschiedliche Verfahren

und Datenbanken zur Erfassung des Leerstands, 2 Val. Masterarbeit Rita Slo-
dicka: Second Hand Housing
- Wie aus Leerstand sozialer

Wohnraum wird; S. 166

die sich in Verlésslichkeit und zeitlichem Aufwand
unterscheiden. Auf Eigeninitiative von Stadtbewoh-
ner*innen sind verschiedene Onlineplattformen zur
Dokumentation von Leerstinden in unterschied- 3 Ebd. S. 166
lichen Stiddten entstanden. Nutzer*innen verorten

aktuelle Leerstdnde auf einer interaktiven Karte und

machen so ihren Wunsch nach einer Nutzung der

Leerstdnde deutlich. Im deutschsprachigen Raum

gibt die Onlineplattform Leerstandsmelder.de

Auskuntft iber leerstehende Immobilien in einigen

Stadten, unter anderem auch Innsbruck. Vereinzelt

existieren in anderen europdischen und US-amerika-

nischen Staaten dhnliche Plattformen, doch derzeit

sind leider noch viele Stidte nicht erfasst.’> In der

Schweiz ist es hingegen sogar gesetzlich verpflich-

tend, seinen Leerstand zu melden.

Mariacher Real Estate Immobilien Gmbh
Tel.: +43 676 911 9110

5. WIRTSCHAFT, HANDEL UND TOURISMUS

<« Abb.: Schaufenstergestal-
tung im Rahmen des Potenzi-
alflachenmanagements; Bild:
Andreas Flora



» Abb.: Handel, Dienstleis-
tungen und Gastronom ie;
Bestand - Innenstadt, Januar
2019

§ Anwalt
Apotheke
AArzt

€ Bank

= Beauty
[y Druckerei
¥ Florist

i1 Fotograf
J Friseur
&o Optiker
& Reiseblro
@ Sonstige
W Zahnarzt

& Auto

& Backer

I Buchhandlung
[ Schreibwaren
‘@ Drogerie
CElektronik

£ Geschenkartikel
() Handyshop

O Juwelier

= | ebensmittel
W Mode

= Maobel

& Rad

== Schuhe

@ Tankstelle

(@1 Taschen

S Trafik

Y Bar

® Cafe

¥ Eis
=1Hotel

Y Restaurant

TY Handwerk




5.5.1.1 Konsumraumanalyse

Eine Analyse der Franz-Josef-Strale und der Inns-
brucker Strafle auf ihre Funktionsdurchmischung
und den baulichen Zustand der einzelnen Immobi-
lien zeigte, dass die Durchgéngigkeit der Angebote
(rote Flichen = Leerstand; weifle Flachen = Wohnen;
und leere Zwischenraume sind Mauern, Garten oder
Sonstiges) in der Franz-Josefstrafle — Stand Januar
2019 - grofiteils gegeben ist, aber in der Innsbrucker
Strafle schrittweise in Richtung Siiden ausdiinnt. Die
Durchgingigkeit von Angeboten ist in der Hinsicht
von Bedeutung, dass Konsument*innen bei rdumli-
chen Liicken in einer Einkaufsstrafle einen negativen
Eindruck gewinnen und meist auch kehrtmachen,
wodurch Laden in derartigen Raumen weit weniger
Passantenfrequenzen aufweisen als an sogenannten
guten Lagen. Centermanagements kénnen durch die
vollstandige Kontrolle iiber den privaten Konsum-
raum dem wesentlich leichter entgegenwirken als
dies Kommunen oder einem Innenstadtmarketing
moglich ist. Ebenso zeigt die Analyse, dass der Zu-
stand des Baubestandes weitgehend mit dem Befund
der Funktionsanalyse korreliert. Das heif3t, es scheint
einen Zusammenhang zwischen der Art und Intensi-

tat der Nutzung mit dem Bauzustand einer Immobi-
lie zu geben. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass
durch erfolgreiche strategische Eingriffe in den Kon-
sumraum sich auch die Qualitdt des Bauzustandes
der Immobilien erhéhen wiirde. Eine Beobachtung
in unserer Praxis als Stadt- und Dorfkernentwick-
ler*innen zeigte auch, dass Immobilienbesitzer*in-
nen tendenziell eher zu Investitionen neigen, wenn
der angrenzende Straflenraum hochwertig gestaltet
wird.

Generell ist Leerstand, solange er nicht tiberhand
nimmt, kein Problem, sondern eine Chance zur
Gestaltung und Verdnderung. Wichtig ist dabei, dass
Phasen des Ubergangs von allen Akteur*innen nicht
als Wartezeit, sondern als Raum fiir Experimente
betrachtet wird. Besonders die Kunst ist dankbar

fiir derartige Nischenrdume, selbst wenn sie nur
tempordr zur Verfiigung stehen. Wenn man davon
ausgeht, dass in einem gesunden Wirtschaftsumfeld
einige Prozentpunkte immer an Leerstand vorhan-
den sind, kdnnen - sofern sie flexibel genug sind den
Standort regelméaflig zu wechseln - auch finanz-
schwache Milieus Raum in der Stadt in Anspruch
nehmen.

» Abb.: Masterarbeit Rita Slo-
dicka: Second Hand Housing
- Wie aus Leerstand sozialer
Wohnraum wird; S. 165; Be-
treuer: Andreas Flora

Abb.: Konsumraumanalyse der
InnsbruckerstraBe. Anmerkung:
Die westlichen Fassaden sind
aus grafischen Grunden ge-
spiegelt.
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5.5.2 Handlungsempfehlungen

5.5.2.1 Kompetenzen und Sichtbarkeit des
Potenzialflaichenmanagement erhéhen

Das derzeitige Leerstandsmanagement wird in Form
des Potenzialflichenmanagement des Stadtmarke-
tings abgewickelt. Der Vorteil liegt sowohl bei den
Vermieter*innen, welche dadurch finanziell und
organisatorisch entlastet werden als auch bei den
Mieter*innen welche mit dem Stadtmarketing einen
verldsslichen Partner haben. Einzig die Sichtbarkeit
der verfiigbaren Immobilien kdnnte transparenter
sein. Onlineplattformen wie Leerstandsmelder.de
bieten die Moglichkeit auch tiberregional sichtbar
zu werden. Im Gegensatz zur Schweiz gibt es in
Osterreich keinen verpflichtenden Leerstandmelder.
In Zeiten, in denen jede Landnahme ein néchs-

ter Schritt tiefer in die 6kologische Krise darstellt,
sollten verpflichtende Strukturen zur Erh6hung der
Effizienz eine Selbstverstandlichkeit darstellen. Hier
muss die Politik eindeutig Mut zu teils unpopuldren
Mafinahmen im Sinne einer nachhaltigen Zukunft
haben.

Es sollte deshalb ein Leerstands- und Bauliickenka-
taster gefiihrt werden, in welchem auch die Alters-
struktur der Beniitzer*innen, die Ursachen fiir den
Leerstand und das Risiko fiir kiinftigen Leerstand
festgehalten wird. Dies kann unter anderem durch
die Unterscheidung zwischen strukturellem, gebau-
despezifischem und spekulativem Leerstand bzw.
der Fluktuation eines Objektes erfolgen. Die gesetzli-
chen Vorgaben des Datenschutzes sind allerdings zu
beriicksichtigen.

5.5.2.2 Trading-down-Effekten* durch
Kooperation begegnen

Sofern die Gewerbeeinheiten eines Einkaufsstand-
ortes in einer Hand liegen, ist ein Ladenbeset-
zungs-Management wie in einem Einkaufszentrum
moglich. Dadurch kann ein attraktiver, abgestimmter
Gewerbemix angeboten werden. Liegt eine zersplit-
terte Eigentumsstruktur vor, stehen die Einzelinter-
essen der Eigentiimer*innen oft im Zielkonflikt mit
einer fiir die Konsument*innen wiinschenswerten
Nutzung der Gewerbeflachen. Im Fall von Schwaz
leistet das Leerstandsmangement des Stadtmarke-
tings gute Arbeit, hat aber nicht dieselben Moglich-
keiten wie ein Ladenbesetzungsmanagement einer
Mall. Andererseits ist es im Sinne einer diverseren

nachhaltigen Altstadt auch nicht wiinschenswert,
dass sich die Eigentumsverhéltnisse vereinfachen
und moglichst viele Einheiten in moglichst wenige
Hiénde iibertragen werden.

Ein Ausweg wire intensive Kooperation.

»Das Rathaus sollte einen klaren
Deal anbieten: Liebe Vermieter,
Handler, Gastronomen, Kultur-
schaffende, Investoren - setzt euch
bitte zusammen und macht Vor-
schlage. Erstens, was ihr selbst tun
konnt - und dann zweitens, was ihr
von uns mochtet. Und dann ma-
chen wir auch mit. Innenstadt ist
eine Gemeinschaftsveranstaltung.
Es ist nicht moglich, dass allein
die Kommune ihre Zentren rettet.
Neue Radspuren oder ein neues
Stra3enpflaster machen noch kein
attraktives Zentrum.“s

Wie und wann Menschen miteinander kooperieren
und gemeinsames Eigentum wie den offentlichen
Raum einer Einkaufsstraf3e erfolgreich nutzen, ist ein
kontroversiell gefithrtes Thema in den Wirtschafts-
wissenschaften.

Die Tréagerin des Nobelpreises fiir Wirtschaftswis-
senschaften Elinor Ostrom stellte im Zusammen-
hang mit Kooperation und Allmendes-Gut fest, dass
»-..bei Abschottung nach auflen ein nachhaltiger
Umgang mit knappen Ressourcen auf genossen-
schaftlicher Basis moglich® ist.

Weiter kam sie zu dem Ergebnis, dass fiir eine
angemessene und nachhaltige Bewirtschaftung von
lokalen Allmenderessourcen in vielen Féllen eine in-
stitutionalisierte lokale Kooperation der Betroffenen
sowohl staatlicher Kontrolle als auch Privatisierun-
gen iiberlegen sei. In einem institutionenékonomi-
schen Ansatz stellte sie zwei voneinander getrennte
Probleme heraus, zum einen die Nutzung und zum
anderen die Bereitstellung der Ressourcen betreffend
(Aneignungs- und Bereitstellungsproblem).

Anhand der Analyse zahlreicher Einzelfille weltweit,

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

4 Der Begriff Trading-Down,
auch Trading-Down-Effekt,
bezeichnet in der Raumpla-
nung den fur ein Stadtteil-
zentrum typischem Entwick-
lungstrend vom vollstéandigen
Angebot mit pulsierendem
Leben zu zunehmenden
Leerstanden inklusive
ausbleibender Kundschaft
Neben Leerstanden sind auch
vermietete Gewerbeeinheiten
ein Indikator fur diesen Effekt,
wenn ihre Nutzung nicht zur
Nachfrage und zum Angebot
des Standortes passt. Dabei
ist die Chance groB, dass die-
se zu potenziellen zukinftigen
Leerstanden werden oder mit
der Zeit hochwertige Angebo-
te durch Billiganbieter ersetzt
werden (z. B. Spielhallen oder
Ein-Euro-Laden). Dies fuhrt
zwangslaufig zu einem Image-
verfall des Standortes.Quelle
FlachenmanagementMunchen

5 Thomas Kruger, Projekt-
entwickler und Projektma-
nager.

6 Das Interessante an der
Allmende ist die Tatsache,
dass durch ihre Etablierung in
Form der Dreifelderwirtschaft
Kooperation ein wesentlicher
Wohlstandstreiber im Hoch-
mittelalter war. Innenstadte
und Marktplatze waren und
sind auch Allmendeflache, nur
das Kooperieren ist in Zeiten
des Uberflusses aus dem
Blickfeld geraten

7 vgl: Elinor Ostrom: Go-
verning the Commons: The
Evolution of Institutions for
Collective Action (1990)


http://de.wikipedia.org/wiki/Allmendegut
http://de.wikipedia.org/wiki/Kooperation
http://de.wikipedia.org/wiki/Privatisierung
http://de.wikipedia.org/wiki/Privatisierung
http://de.wikipedia.org/wiki/Neue_Institutionen%C3%B6konomik
http://de.wikipedia.org/wiki/Neue_Institutionen%C3%B6konomik
http://de.wikipedia.org/wiki/Trittbrettfahrerproblem

9 Abb.: Masterarbeit Rita
! Slodicka: Second Hand
k Housing - Wie aus Leerstand

Griinde fiir Leerstand sozialer Wohnraum wird;
S. 166 f; Betreuer: Andreas
Flora
nonmaler Leerstand relevanter Legrstand
wagen Mieter-/ Eigentiimersechsel wegen langfristiger Nicht-Vermietung
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Abb.: Ein Beispiel, wie einige Dorfer im Hochmittelalter durch All-
mendewirtschaft die Ertrége steigerten: Es haben sich vier Bauern
zusammen vier Felder angelegt. Diese wurden gerecht aufgeteilt,
d.h., dass sie jedes der vier Felder in vier Teile geteilt (Bauer 1, 2,
3, 4) haben. Und nun zur Bewirtschaftung von einem der vier (1,
2,3 oder 4) Teilfelder. Ein Feld lag brach und auf den anderen
Feldern wurde jeweils Sommergetreide bzw. Wintergetreide
angebaut. Das hatte den Vorteil, dass die Felder nie vollstandig
ausgelaugt wurden. Almende war das Land das allen Bauern
eines Dorfes gehorte. Hier sieht man, wie die gesamte Nutzflache
eines Dorfes nach dem Prinzip der Dreifelderwirtschaft aufgeteilt
wurde. Das erleichterte die Bearbeitung der Felder erheblich.
Quelle: https/www.heinlenews.de/geschl00.htm am 19.11.2020

wie z. B. regionaler Bewirtschaftungsformen fiir
Hochgebirgsalmen in der Schweiz und Japan sowie
Bewiasserungssystemen in Spanien und auf den
Philippinen, zeigt sie erfolgreiche und gescheiterte
Beispiele fiir die nachhaltige Bewirtschaftung von lo-
kalen Allmenderessourcen in Selbstorganisation auf.
Als Ergebnis ihrer Forschung lassen sich nachfolgen-
de Prinzipien fiir erfolgreiche Losungen von lokalen
Allmendeproblemen feststellen:

« Klar definierte Grenzen und einen wirksamen
Ausschluss von externen Nichtberechtigten.

o Regeln beziiglich der Aneignung und der Bereit-
stellung der Allmenderessourcen miissen den
lokalen Bedingungen angepasst sein.

o Die Nutzer*innen konnen an Vereinbarungen
zur Anderung der Regeln teilnehmen, so dass
eine bessere Anpassung an sich dandernde Bedin-
gungen ermoglicht wird.

« Uberwachung der Einhaltung der Regeln.

o Abgestufte Sanktionsmoglichkeiten bei Regelver-
stoflen.

o Mechanismen zur Konfliktlésung.

o Die Selbstbestimmung der Gemeinde wird
durch iibergeordnete Regierungsstellen aner-
kannt.

Die wesentlichste Erkenntnis der Forschung von
Ostrom ist es, dass im Gegensatz zum evolutions-
theoretischen Modell der Tragédie der Allmende®
Probleme auch ohne eine Privatisierung der Ressour-
cen und auch ohne eine zentralstaatlich von oben
angeordnete Losung (besser) gelost werden konnten.
Nun ist in der Altstadt von Schwaz neben 6ffentli-
chen Gebduden nur der offentliche Raum ein All-
mendegut, dennoch zeigen sich auch hier dieselben
Probleme wie in Ostroms Forschung beschrieben.
Auch die Tendenzen zu Konzentrationen wie im Fall
der Onlinekonzerne oder der Shopping-Mall-Betrei-
ber zeigen, dass komplexen Aufgaben iiblicherweise
mit Konzentrationen begegnet wird. Ubertragen auf
den Konsumraum ,, Innenstadt Schwaz“ miissten
deshalb ironischerweise einerseits die Probleme der
Wirtschaftstreibenden steigen, um Kooperation als
Option zu sehen und andererseits selektive Abschot-
tungen angestrebt werden, um Einfliisse kontrollie-
ren zu konnen. So marktwirtschaftsfeindlich dieser
Gedanke auch scheint, in der Energieversorgung ist
aus Resilienzgriinden eine Energieautarkie akzeptiert
und ein klares Ziel vieler Regionen. In der Versor-
gung mit Giitern zeigt die Corona-Krise erstmals
seit langem wieder auf, dass resiliente und autarke
Strukturen mitunter tiberlebensnotwendig sein kon-
nen und wenig mit reaktiondren Tendenzen gemein

haben.
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8 Tragedy of the commons
(Allemendeproblematik)
bezeichnet ein sozialwissen-
schaftliches und evolutions-
theoretisches Modell, nach
dem frei verfugbare, aber
begrenzte Ressourcen nicht
effizient genutzt werden und
durch Ubernutzung bedroht
sind, was auch die Nutzer*in-
nen selbst bedroht

9 Die Teilnehmer*innen einer
Zukunftswerkstatt entwickeln
in kreativer, spielerischer
Atmosphéare fantasievolle
und ungewdhnliche Losungen
fur aktuelle (oder zukinftige)
Fragen. Sie beginnen mit der
Kritikphase. Danach suchen
sie in der Fantasiephase
vielfaltige Losungen zu den
Kritikpunkten. In der Realisie-
rungsphase Uberprifen sie,
welche Losungen verwirklicht
werden konnen. (Handbuch
Burgerbeteiligung; Heraus-
geber: Amt der Vorarlberger
Landesregierung; Buro fur
Zukunftsfragen)

10 Vgl. Cordula Neiberger
2020;S.52

11 Vgl Cordula Neiberger
2020; S.55

Abb. unten: Vertikalisierung
von Herstellern: Anteile der
Betriebsformen des Fachhan-
dels am Fashion-Markt (Quelle
KPMG 2015, S.19)
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http://de.wikipedia.org/wiki/Alm_%28Bergweide%29
http://de.wikipedia.org/wiki/Selbstorganisation
http://de.wikipedia.org/wiki/Ausschlie%C3%9Fbarkeit
http://de.wikipedia.org/wiki/Sanktion

77| DEE
Franz-Josef-Strafe 27 E H

78 | Blickwinkel
Franz-toeet St 37 £ H

79 | Lederwaren Angerer
Franz-Josef-StraBe 11 E H

80 | Bicker Ruetz
Franz-Josef-Strafie 13 EH

81| Bauemladen
bransonet-snases EH

82 | Sennere Zillertal
Franz-Josef-StraBe 25 EH

83 | Haare Angerer
Franz-Josef-Strafie 25 DL

84 | Sparkasse
Franz-Josef-StraBe B-10 D L

85 | SilverCity
Franz-ooot suases GA

86 | Franz-Josef-Stiberl
Han ot suate 19 A

87 | Taverne Saloniki
frans soset Swrase 272 (IAA

88 | Winiin
franz.tonet swase s A

B9 | Eletrotechik Obholzer
Franz-Josef-Stralle 29 H W

50 | Naildesign Karin
Fran et sonness DL

91 | Beauty Bauer
Franz-Josef-StraBe 1 DL

92 | Blitenpracht DL
Fuggergasse 3

93 | Pupille Optik
nncorcenstaas 35 EH

94| TipWin
iansoruckarsrabe 35 GO A

95 | Roubin
InnsbruckerstraBe 22a

=

9

Abb.: Unterschiedliche Off-
nungszeiten der einzelnen
Betriebe in der Altstadt
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Je naher das Jahr 2040 riickt, umso relevanter wird
die Notwendigkeit - moderiert von der Stadtverwal-
tung bzw. dem Stadtmarketing - enge Kooperationen
auch im Konsumbereich zu entwickeln [ » Punkt
5.5.2.7 / S. 313 ]. Ein Schliissel konnte sein, nicht

auf die aktuelle Situation zu fokussieren, sondern in
Form einer Zukunftswerkstatt® mittel- und langfristi-
ge Ziele, Gefahren, Chancen und Risiken zu disku-
tieren, um gegebenenfalls frithzeitige Mafinahmen

ergreifen zu koénnen.

5.5.2.3 Fir ausgewogene Mischung
aus vertikalen Hersteller*innen

bzw. Handler*innen und lokalen
eigentiimergefiihrten Geschaften in der
Altstadt sorgen

Internationalisierung des Einzelhandels schreitet
stetig voran. ,,Der Handel erfiillte lange Zeit eine
Uberbriickungs- und Warenfunktion zwischen Kon-
sumgiiterherstellern und Konsumenten, indem er
Zeit und Raum zwischen Herstellung und Konsum
tiberbriickt und hinsichtlich Quantitit und Qualitat
des von ihm angebotenen Sortiments entscheidet. So
entwickelt sich der Handel aber auch zu einem Fla-
schenhals “fiir die Produzenten auf dem Weg ihrer
Waren zu den Konsumenten. Die Hersteller konnen
nicht direkt {iber Sortimentsgestaltung, die Art der
Présentation ihrer Waren sowie die Beratungsqua-
litat entscheiden. Auflerdem ist die Preisgestaltung
ein stindiges Konfliktfeld zwischen Hersteller und
Handel. Zudem haben Konsumgiiterhersteller keinen
direkten Kontakt zu den Kunden, verfiigen also nicht
tiber direkt im Handel aufgenommene umfangreiche
Marktinformationen wie der Handel selbst.“*°

Die aus diesem Umstand erfolgten Vertikalisierungs-
bestrebungen von Hersteller*innen und Héndler*in-
nen sind in den Absatzmérkten sehr erfolgreich und
fihren dazu, dass die Bedeutung der klassischen
Handelsunternehmen sinkt. Deutlich wird dies
insbesondere im Bekleidungssektor. Verlierer*in-
nen sind die selbststdndigen Fachgeschifte, deren
Umsatzanteil von 2000 bis 2015 von 25,3 auf 7,8 %
gesunken ist. Dagegen haben die vertikalen Hand-
ler*innen sowie die sogenannten ,,born verticals*
um 6,8 Prozentpunkte zugenommen. An Bedeutung
gewonnen haben auch die Betriebsformen der Her-
steller*innen selbst.!*

5.5 ANGEBOTSLUCKEN FUNKTIONAL, ZEITLICH UND RAUMLICH SCHLIESSEN.
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1 Andreas-Hofer-StraRe
2 Andreas-Hofer-Strale
3 Andreas-Hofer-Strale
4 Andreas-Hofer-Strae
5 Andreas-Hofer-StraBe
6 Andreas-Hofer-Strae
7 Andreas-Hofer-Strae
8 Andreas-Hofer-Strale
9 Andreas-Hofer-Strae
10 Andreas-Hofer-StraBe
11 Andreas-Hofer-StraRe
12 Andreas-Hofer-StraRe
13 Andreas-Hofer-StraBe
14 Andreas-Hofer-StraRe
15 Andreas-Hofer-Strae
16 Andreas-Hofer-StraBe
17 Andreas-Hofer-StraBe
18 Andreas-Hofer-StraRe
19 Andreas-Hofer-StraRe
20 Andreas-Hofer-Strae
21 Andreas-Hofer-Strae
22 Andreas-Hofer-Strale
23 Andreas-Hofer-Strae
24 Andreas-Hofer-Strale
25 Andreas-Hofer-StraBe
26 Andreas-Hofer-Strae
27 Andreas-Hofer-Strae
28 Andreas-Hofer-Strale
29 Andreas-Hofer-Strae
30 Andreas-Hofer-Strae
31 Andreas-Hofer-Strale
32 Andreas-Hofer-Strale
33 Andreas-Hofer-Strae
34 Andreas-Hofer-Strae
35 Andreas-Hofer-StraGe
36 Andreas-Hofer-Strale
37 Andreas-Hofer-Strae
38 Andreas-Hofer-Strale
39 Andreas-Hofer-Strae
40 Andreas-Hofer-StraRe
41 Andreas-Hofer-StraBe
42 Andreas-Hofer-StraBe
43 Andreas-Hofer-StraBe
44 Andreas-Hofer-StraBe
45 Andreas-Hofer-StraBe
46 Andreas-Hofer-StraRe
47 Andreas-Hofer-StraBe
48 Andreas-Hofer-StraRe
49 Andreas-Hofer-StraRe
50 Andreas-Hofer-Strae
51 Andreas-Hofer-Strae
52 Andreas-Hofer-Strae
53 Andreas-Hofer-StraBe
54 Franz-Josef-Stralle
55 FranzJosef-StraBle
56 Franz-Josef-Stralle
57 Franz-Josef-Stralle
58 Franz-Josef-Stralle
9 FranzJosef-Strale
60 Franz-Josef-StraBe
61 Franz-Josef-StraBe
62 Franz-Josef-StraBe
63 Franz-Josef-StraBe
4 Franz-Josef-StraBe

5 FranzJosef-Stralle
Franz-Josef-Strafe
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-Stralte
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-StraBe
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Franz-Josef-StraBle
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-StraBle
Franz-Josef-Stralte
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-StraBe
Franz-Josef-StraBe
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-Stralle
Franz-Josef-StraBle
Franz-Josef-Stralle
87 Franz-Josef-Stralle
88 Franz-Josef-Stralle
89 FranzJosef-Stralle
90 Franz-Josef-Stralle
91 FranzJosef-Stralle
92 Fuggergasse
93 InnsbruckerstraBe
94 InnsbruckerstraBe
95 InnsbruckerstraBe
96 InnsbruckerstraBe
97 InnsbruckerstraBe
98 InnsbruckerstraBe
99 InnsbruckerstraBe
InnsbruckerstraBe
Innsbruckerstrae
Innsbruckerstrae
InnsbruckerstraBe
InnsbruckerstraBe
InnsbruckerstraBe
InnsbruckerstraBe
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Zins 6-8 EH 0 80 12 14 18/ 830 12 14 18| 830 12 14
Dr. Rudolf Bischof 9DL 1

Fiir alle Sinne 9DL 1

Hand Sensation 4DL 0 9 13 14 17 9 13 14 17 9 13 14
Unterlénder Trodelladen 4EH 0 9 12 15 18 9 12 15 18 9 12 15
Evelin Trenkwalder 30L 1

Mariacher & Friends 30L 0 8 17 8 17 8 17
Miihlegger 3EH 0] 830 12 1430 18| 830 12 1430 18| 830 12 1430
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BTV 5DL 0 8 1230 8 1230 8 1230
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Cafe Ullis 22GA 0 8 18 8 18
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Eremitage 14 GA 0 1M o14 17 230 1 14 17
Raffaella Lupo Bridal Lounge 16EH 0f 10 18 10 18 10 18
Admiral 32GA Of 14 23 14 23 14 23
s'Schulgassl 13GA 0f 17 24 17 24 17 24

Star Sportwetten 13GA 0f 14 23 14 23 14 23
Backerei Bathelt 13EH 0| 530 12 530 12 530 12
Fellness 4DL 1

Fahradfachhéndler Probike 13EH 0 91230 14 1830 91230 14
Uhren Schmuck Gruber-Brankowsky 15 EH 0| 830 1230 1430 18| 830 1230 1430 18| 830 1230 1430
Hechblaickner 4 HW 0 8 12 14 18 8 12 14 18 8 12 14
Dinos Pizza 2GA 0|1030 22 1030 22 1030 22
Schneider -Rappl 9EH 0| 930 12 15 18/ 930 12 15 18| 930 12 15
Ledermair 7DL 0 8 12 13 17 8 12 13 17 8 12 13
Volksbank 8DL 0 81230 14 16 81230 14 16 81230 14
Seebacher 4EH 0 14 18 14 18 14 18
Faboulus 4DL 0 9 18 9 18 9 18
Cafeluna 6GA 0 9 1 9 1 9 1

Pinto Style 4EH 0 9 18 9 18 9 18

Dr. Woisetschlager & Dr. Mutschlechner 5D0L 1

Bet XWin 5DL of 11 23 1M1 23 1 23
World of Style 2EH 0 9 13 14 18 9 13 14 18 9 13 14
Japansiches Restaurant Mimi 6GA Of 11 15 17 220 11 15 17 220 11 15 17

<4 Abb. Offnungszeiten aller

Betriebe in der Innenstadt

12 Vgl https://www.wko
at/branchen/t/handel/Oeff-
nungszeiten_im_Handel_

ab_2.1.2008.html

Dieser Trend ist aus lokaler und nachhaltiger Per-

spektive nicht positiv. Dennoch muss unter diesen

Héndler*innen und lokalen eigentiimergefiihrten

Geschiften gesorgt werden.

Vorzeichen auch in der Altstadt fiir eine ausgewo-
gene Mischung aus vertikalen Hersteller*innen bzw.

5.5.2.4 Offnungszeiten koordinieren und
zeitliche Nischen anstreben

Die Gesamtoffenhaltedauer pro Woche betrigt in
Tirol - Stand: 30.10.2019 — maximal 72 Stunden pro
Woche. Diese Zeitspanne kann der Landeshaupt-
mann nur fiir Verkaufsstellen von Béckereibetrieben,
Verkaufsstellen fiir Naturblumen, Verkaufsstellen fiir
Stilwaren und Verkaufsstellen fiir Obst und Gemiise
verldngern. Der fritheste Aufsperrzeitpunkt bzw.

der spiteste Zusperrzeitpunkt kann vom Landes-
hauptmann mit Verordnung verschoben werden. Die
Ausnahmen kénnen vom Landeshauptmann auch
regional eingegrenzt werden.

Ebenso gibt es die Moglichkeit fiir den Landeshaupt-
mann an Werktagen - ausgenommen samstags — 1dn-

o 7 iz 1 o 7 iz 15 o
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123 mn 23 n 23 m 23
18 9 13 14 18 9 13 14 18
22( 11 15 170220 1115 7 22f 11 15 17 22

gere Offnungszeiten fiir Verkaufsstellen in unmittel-
barer Nahe eines Marktes zuzulassen.'?

Diese gesetzlichen Spielrdume sollten im Sinne einer
lebendigen Altstadt ausgeschopft werden. Notwen-
digkeiten bzw. Moglichkeiten gibt es in folgenden
Féllen:

« Offene Geschifte wihrend der Mittagszeiten
sind besonders fiir Tourist*innen wichtig

« Am Abend konnten Synergien mit Kulturveran-
staltungen fiir den Handel entstehen.

Der Arbeitsrhythmus individualisiert sich. Dem-
nach sind auch abendliche Offnungszeiten in der
Nahversorgung mit KFG-Giitern sinnvoll.

« Offnungszeiten in den Bereichen Kultur und
Handel angleichen.

In Bezug auf die Kernoffnungszeiten wire es, wie
bereits in der alten Studie vorgeschlagen, sinnvoll
durchgehende Offnungszeiten von 9 bis 18.30 Uhr
umzusetzen.

5.5 ANGEBOTSLUCKEN FUNKTIONAL, ZEITLICH UND RAUMLICH SCHLIESSEN.
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5.5.2.5 Nahversorgungsfunktion an Giitern
des kurzfristigen Bedarfs starken

Bereits in der Studie Schwaz 2020 wird von einer
massiven Veranlassung zur Ansiedlung eines Le-
bensmittelhandels im Zentrumsbereich gesprochen.
Dieser Forderung wurde durch einen Lebensmit-
telhandel in den Stadtgalerien entsprochen, wo-

bei dennoch die Nahversorgungsfunktion fiir die
Wohnzonen oberhalb der Altstadt nicht gegeben

ist. Ein Nahversorger in der Gréfenordnung von
500 m* konnte den Arbeitsraum Altstadt im Bereich
Innsbrucker Strafle versorgen und andererseits die
Wohnquartiere siidlich und ostlich der Altstadt.
Denkbar wire auch diesen Nahversorger als regio-
nalen Convenience-Store auszufithren. Das Kalkiil:
die historische Innenstadt bzgl. der Offnungszeiten
zu liberalisieren und damit gegeniiber anderen
Standorten zu bevorzugen. Ebenso kénnte durch die
ausschliefSliche Konzentration auf regionale (und
biologische) Produkte der notwendige Trend zur
Nachbhaltigkeit forciert und genutzt werden. Ver-
gleichbar wire dieses Konzept mit den sogenannten
»mono label shops® der Hersteller*innen im Beklei-
dungssektor, welche im vergangenen Jahrzehnt durch
starke Wachstumsraten hohe Marktanteile erwarben.
Die Beschriankung auf regionale und biologische
Produkte stellt fiir nachhaltig denkende Konsu-
ment*innen einen wesentlichen Komfortgewinn dar.
Man wihlt ohne langes Abwigen immer richtig. Die
Konsument*innen werden entlastet und Nachhaltig-
keit wird zur Selbstverstandlichkeit.

5.5.2.6 Best Practice wie das Modell
Berliner Spatkauf kopieren

Ein Convenience-Store ist ein kleinflachiger Ein-

zelhandelsbetrieb, der ein begrenztes Sortiment an

| Spc'z'

AM{HEAMANNPLATZ

Waren des tiglichen Bedarfs sowie Dienstleistungen
bis hin zu einer kleinen Gastronomie zu einem eher
hohen Preisniveau anbietet. Convenience-Stores
zeichnen sich durch einen wohnungsnahen oder
frequenzintensiven Standort aus. Wo es zulissig ist,
sind lange Offnungszeiten bis zu 24 h iiblich."?

In Deutschland sind Convenience-Formate vor allem
als kleine, inhabergefiihrte Geschifte zu finden,

je nach Region sind sie als Kiosk, Trinkhalle oder

im Berliner Raum als Spatkauf bekannt. Der Ber-
liner Spatkauf nutzt die drei genannten Nischen im
Einzelhandelsmarkt gezielt. Mit einer GrofSe von
rund 50 m? kann ein Spétkauf Ladenflichen nutzen,
die fiir einen normalen Einzelhandelsbetrieb nicht
in Betracht kommen. Es werden Liicken im Nah-
versorgungsnetz geschlossen und die Kundennéhe
garantiert. Uberdurchschnittlich lange Offnungs-
zeiten ermoglichen es, die zeitliche Nische nach den
Schlief3zeiten von Supermarkten und Discountern
zu nutzen. Die meisten Spatkauf-Geschifte haben
wochentags langer als 22 Uhr geoffnet und teilweise
sogar an Sonntagen. Es ergeben sich Zeitfenster, in
denen Konkurrenz durch den etablierten Einzel-
handel nahezu ausgeschlossen ist. Das Sortiment

ist begrenzt, eher flach, dafiir breit aufgestellt sowie
auf Waren des tiglichen Bedarfs ausgerichtet.
Sortimentsvorteile gegeniiber Supermarkten und
Discountern kénnen gerade bei alkoholhaltigen
Getranken gefunden werden. So werden oft mehr
als 65 Biersorten angeboten, ein Grofiteil davon als
gekiihlte Ware, was wiederum eine Fokussierung auf
den sofortigen Verzehr verdeutlicht. Der Berliner
Spatkauf nutzt somit gezielt Nischen im Einzelhandel
und stellt ein Erfolgsrezept fiir alternative Betriebs-
formen dar."*

Das Modell Berliner Spdtkauf ist eine Moglichkeit
den Altstadthandel in Schwaz zu flexibilisieren bzw.
die Offnungszeiten zu liberalisieren. So schreiben
Neiberger und Steinke zum Phdanomen der Conveni-
ence-Stores: ,Neuere Betriebsformen wie City- und
convenience-Mairkte [...] kehren in die Innenstadte
und die verdichteten, innenstadtnahen Wohnlagen
zuriick. Die Verkaufsflichen nehmen bei diesen For-
men tendenziell wieder ab, das Sortiment schrumpft
und das Preisniveau steigt wieder an.“'® Derzeit
iibernehmen in Osterreich Tankstellenshops mit
internationalem und tiberbezahltem Junkfood die
Funktion des globalen Phdnomens Convenience-Sto-
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13 Vgl. Neiberger, Hahn
(2000), S. 37.

14 Ebd., S .36

15 Neiberger, Steinke (2020),
S 34

< Abb.: "Spati" Berliner Vari-
ante des Convenience-Sto-
re-Konzeptes mit Offnungszei-
ten bis 22h. Quelle: http:/blog
expondo.de/allgemein/wie-
gruende-ich-einen-kiosk-teil-1/
Fotograf*in: unbekannt



A Abb.: Verpackungsfreier
regionaler Nahversorger,
Bachelorentwerfen Supermer-
catus - Entwurf Metzler/Kubat;
Betreuung Andreas Flora
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re als 24hours-Versorger. Es wiére sinnvoller diese
Funktion mit nachhaltigeren regionalen Produkten

den Innenstidten zuzuweisen.

5.5.2.7 Regional-6kologisches
Conveniencestore-Konzept entwickeln

Die Tiroler Offnungszeiten-Verordnung bietet unter
anderem fiir Saisonorte und besonders tourismu-
sintensive Orte Sonderregelungen. Im Sinne einer
Okologisierung der Gesetzgebung sollten auch lokale
Produzent*innen in Form von vertikalen Kooperati-

5.5 ANGEBOTSLUCKEN FUNKTIONAL, ZEITLICH UND RAUMLICH SCHLIESSEN.

onen mit dem Handel eine Sonderregelung erfahren.
Mit regionalen Produkten in Form eines Tiroler
Nahversorgungskonzeptes konnte somit die Nahver-
sorgerdichte erhoht werden, Autofahrten reduziert,
Innenstddte aufgewertet und Tiroler Unternehmen
gefordert werden.

Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang die
Tatsache, dass bereits im 19. Jahrhundert Geschafte
nach in- und auslédndischen Waren differenziert wur-
den. So boten Kolonial- und Spezereiwarenldden aus
dem Ausland eingefiithrte Waren an, wihrend ,\Viktu-
alien- und Vorkostenldden die inldndischen Nah-
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rungsmittel zum Verkauf brachten.“’® Damals war
die Motivation zur derartigen Differenzierung der
Waren unter anderem im latenten Nationalismus der
Epoche zu suchen. Heute ist der Nachhaltigkeitsge-
danke der entscheidende Treiber zur Differenzierung
nach regionalen oder auch biologischen Produkten.

Gerade fiir den Tourismus ist dies besonders wich-
tig. Menschen konsumieren besonders auf Reisen
undkologisch. Mit Fast Food, Papier und Plastikbe-
chern, globalen Brands und teuren Preisen wird die
eingeschrankte Wahlmoglichkeiten der Tourist*in-
nen wirtschaftlich ausgenutzt.

Die Handlungsebene dieser Mafinahme lidge neben
den Wirtschaftstreibenden und der Stadt Schwaz
auch beim Land Tirol.

5.5.2.8 Kundenbindungskonzepte
weiterentwickeln

Ein weiteres — heute wieder als innovativ erscheinen-
des - Phidnomen des 19. Jahrhunderts waren die so
genannten Konsumvereine.

Es gab Orte, an denen diese Vereine, laut dem Kon-
sumforscher Paul Gohre, die Entfaltung der Waren-

héduser verunmoglichten. In Leipzig war etwa jede*r
vierte Konsument*in in einem Konsumverein orga-
nisiert. Zeitgenossische Konzepte wie der sogenannte
JO-Club sind anders, denn sie sind im wesentlichen
Kundenbindungsprogramme der Handler*innen.
Vergleichbarer mit dem Konzept der Konsumvereine
ist das bereits oben erwdhnte Modell der Komple-
mentdrwdhrungen. Das Konzept des ,,Schwazer
Silberzehners® sollte zu einer vollstindigen lokalen
Komplementarwahrung ausgebaut werden. Wesent-
lich: Konsument*innen miissen durch lokales Han-
deln belohnt werden, wie beispielsweise durch die 3
% Rabatt bei den ,Langenegger Talenten®. Regionales
Handeln muss sich auszahlen. Derzeit wird ethischer
und regionaler Konsum meist durch hohere Preise
bestraft. Dies ist besonders bei biologischen Lebens-
mitteln nicht immer vermeidbar, wobei die fehlende
Kostenwahrheit bei konventionell bzw. global produ-
ziert und gehandelten Produkten von der Politik be-
seitigt werden muss. Mit der lokalen Wahrung kann
die Kommunalpolitik voranschreiten und zu einem
Belohnungssystem fiir ethischen Konsum wechseln.
Die Neuinterpretation historischen Konsumvereine
wiren ein ndchster Schritt, wobei derartige koopera-
tive Handel meist aus Mangelsituationen heraus ent-
stehen. Dies ist gegenwirtig nicht der Fall, aber das
Beispiel der Coronakrise beweist wie schnell sich fir
selbstverstandlich gehaltene Phdnomene verdndern

angenegger———

DAS GELD DAS M DORF BLEIBT

kénnen. Im Energiesektor motiviert die 6kologische
Krise viele Staaten und Linder schon jetzt autarke
und resiliente Systeme aufzubauen. Konsumverei-
ne konnten schon heute resilientere Strukturen in
der Versorgung mit Giitern des téglichen Bedarfs
aufbauen. In diesem Zusammenhang sind auch das
Urban-Gardening-Entwurfsprojekt ,,PlanBLiving®
bzw. das Projekt ,, Aufwertung der siidlichen Alt-
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16 Gohre (1907), S.102.

< Abb.: Statut des historischen
Konsumvereins der Ortschaft
Schluderns aus dem Jahr 1921
- also kurz nach dem 1. Welt-
krieg und der Machttbernah-
me ltaliens in Sudtirol. Quelle:
Archiv Christian Klotz

< Abb.: In der kleinen Ortschaft
Langenegg im Bregenzer-
wald sind Uber 1,4 Milionen €
als Dorfwahrung im Umlauf
Quelle: https:/allmenda.com/
langenegger-talente/



17 Ulrich Beck: Die Erfindung
des Politischen (1993), S.189.

18 Susanne Eisen, Heike
Walk: Genossenschaften und
Zivilgesellschaft: Historische
Dynamiken und zukunfts-
fahige Potenziale einer
Oko-sozialen Transformation.
In: Forschungsjournal Soziale
Bewegungen. Heft 3 - Sep-
tember 2016 S. 60-73

19 https/da.bz.it/buergerge-
nossenschaft.html

» Abb.: Logo der Burgerge-
nossenschaft Obervinschgau
"DA" Quelle: https/www.
facebook com/da bz.it/

stadt® zu sehen, welche den Selbstversorgungsanteil
an Lebensmitteln zukiinftig erhohen mdochten bzw.
am Raiffeisenplatz mittelfristig einen groflen, tagli-

chen Marktplatz vorsehen. [ » Projekt 7.4 / S.422 ff.
& 7.18/5.496 ft. |

5.5.2.9 Sich an Best-Practice-Beispielen
wie der Burgergenossenschaft
Obervinschgau DA orientieren

Die Erziehungswissenschaftlerin Susanne Elsen ist
eine Expertin fiir das zukunftsfihige Potenziale von
Genossenschaften. Sie schreibt hierzu:

Z
r.un
LA

3

da.bz.it «f;?

»In seinem 1993 erschienenen Buch Die Erfindung
des Politischen” beschreibt Ulrich Beck das Konzept
der reflexiven Modernisierung, das von der Wahr-
nehmung der Risiken der industriellen Moderne
ausgeht. Dieses Konzept verabschiedet sich von der
Vorstellung der Modernisierung als Prozess immer
weiterer funktionaler Differenzierung und Speziali-
sierung, die Zusammenhange und Handlungsfolgen
ausblenden. Reflexive Modernisierung ist eine ,Spe-
zialisierung auf den Zusammenhang"'”. Komplexe
Geschehnisse auch in entfernten Weltregionen, z. B.
atomarer Fallout, wirken sich unmittelbar auf das
Leben des Einzelnen aus und das Verhalten des Ein-
zelnen, z. B. Konsum, wird zur Frage der politischen
Verantwortung. Die Politik der reflexiven Moderne
ist nach Beck Lebenspolitik. Sie erfordert koopera-
tive Wissensproduktion, eine Entmonopolisierung
von Sachverstand sowie die demokratische Offnung
von Diskursen, Institutionen und Entscheidungen

tiir gesellschaftliche Relevanzmaf3stabe und nichtwis-
senschaftliche und nichtstaatliche Akteure. Im Zen-
trum dieses Wandels stehen die Demokratisierung
von Wissenschaft und Politik, eine Pluralisierung
und Lokalisierung der Okonomie, neue institutionel-
le Arrangements, die Férderung der Selbstorganisati-
on und die Offnung der Systeme fiir die Partizipation
der Biirgerinnen und Biirger. Die Integration ver-
schiedener gesellschaftlicher Ziele und die Reflexion
auf der Handlungsfolgen, Ursachen und Wirkungen
von technologischen Moglichkeiten sind Alternati-
ven zu den Spezialisierungs- und Trennungslogiken
der industriellen Moderne. Dies bedeutet z. B., dass
eine Externalisierung 6kologischer und sozialer
Kosten im wirtschaftlichen Bereich unzuléssig sein
sollte. Die genossenschaftliche Organisationsform er-
fullt mit ihrer integrierenden Logik, ihrer demokra-
tischen Struktur und lebensweltlichen Einbindung
diese Kriterien.“*®

Unter diesen Vorzeichen und mit Unterstiitzung

der lokalen Politik griindeten Biirger*innen und
Unternehmer*innen des Oberen Vinschgaus im Jahr
2016 eine Genossenschaft ohne Gewinnabsicht im
klassischen Sinn. Die Mitglieder wollten gemeinsam
an einer 6kologischen und nachhaltig 6konomischen
Entwicklung des Oberen Vinschgaus beitragen. Die
Genossenschaft wird von Personen, Initiativen und
Unternehmen unterstiitzt, die auf die vielféltigen
Potentiale und Ressourcen des Tals setzen. Zur
Starkung der regionalen Kreislaufe und der lokalen
Wertschopfung. Um die Ziele zu erreichen, fungiert
die Genossenschaft als Drehscheibe, bietet Beratun-
gen an, fordert Netzwerke, unterstiitzt Initiativen
und setzt eigene Ideen und Dienstleistungen um."
Mittlerweile gibt es Projekte und Vernetzungen in
und zwischen den Bereichen Land- und Forstwirt-
schaft, Handwerk, Handel und Dienstleistungen,
Tourismus und Gastgewerbe, Kultur und Bildung,
Forschung und Innovation, Regionalentwicklung,
Landschaft und Soziales. Das Institut fiir Gestaltung
kooperiert selbst mit der Genossenschaft und ist
zum Teil auch Genossenschaftsmitglied. Besonders
zwischen den Bereichen Landwirtschaft, Lebensmit-
telproduktion sowie Handel und Bauernmarkte ist
die Arbeit der Genossenschaft bisher eine Erfolgs-
geschichte. Bioziegenkise der Genossenschaft findet
sich mittlerweile auch in der Innsbrucker Markthalle.

5.5 ANGEBOTSLUCKEN FUNKTIONAL, ZEITLICH UND RAUMLICH SCHLIESSEN.
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5.5.2.10 Regionalitat von alpenlandischen
Klischees entkoppeln

Nach dem Beispiel der Biirgergenossenschaft DA
sollten sich regionale, bauerliche und biologische
Angebote von manchen Klischees 16sen. Dieser
Sektor ist im Wachsen, ist nachgefragt, wird zu ei-
nem wesentlichen Teil von der ndchsten Generation
getragen und hat prinzipiell nichts mit Dirndlkultur,
bértigen Médnnern und Lederhosen zu tun. Wer

auf dieses Klischee setzten will, muss sich bewusst
sein, dass dies fiir manche Tourist*innen durchaus
geeignet sein kann, nicht aber fiir die immer breiter
werdende Zielgruppe, welche eine hohe Sensibilitét
zur Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln
und regionalen Produkten entwickelt hat. Siehe hier-
zu auch die Initiative der Speisekammer Schwaz.*°

5.5.2.11 Sharing-Kultur wie Second Hand,
Flohmarkte, Co-Working, Repair-Cafes,
Reuse bzw. kleine Werkstatten in der
Innenstadt forcieren

Der Tauschhandel ist mittlerweile wieder eine wich-
tige Wirtschaftsform. Sie sollte im Zentrum mittels
dauerhafter und temporirer Strukturen verortet
sein. Auch der Trend zur Reparatur wird zunehmen
und benoétigt ebenso Verortungen — moglichst im

Zentrum.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

20 https//speisekam-
mer-schwaz at/page/lebens-
mittelkooperative

< Abb.: Flohmarkthalle
in Aalborg, Danemark; Bild
Andreas Flora



» Abb.: Verteilung der Le-
bensmittelhandlungen in der
Stadt; Auffallig das Fehlen von
Lebensmittelnahversorgern

in der sudlichen Innenstadt
und generell in der dstlichen
Stadthalfte am Hang
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< Abb.: Joseph Beuys: Wirt-
schaftswert Speisekuchen
1977

Lebensmittel - insbesondere
fettige Materialien wie Honig,
Butter oder Margarine -
fanden in der kunstlerischen
Arbeit von Joseph Beuys viel-
fach Verwendung. Fur Beuys
waren sie Energiequellen
Dieser Gedanke Ubertragen
auf einen Marktplatz bedeutet
Lebendige Orte bendtigen
organische Substanzen - Le-
bensmittel. Sie geben dem Ort
Vitalitat und Relevanz. In der
Altstadt von Schwaz fehlt die
organische Substanz

5.5.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

+ Sharing-Kultur wie Flohmarkte, Second Hand, Repair-Cafes und kleine Werkstitten als wichtiges Allein-
stellungmerkmal fiir den Staqndort entwickeln

+ Versorgungspunkte fiir Giiter des kurzfristigen Bedarfs in der Altstadt anbieten (z. B. kleiner Baumarkt)
+ Neue stationére Betriebsformen férdern und entwickeln

+ Gesetzliche Spielrdaume beziiglich der Offnungszeiten sollten im Sinne einer lebendigen Altstadt ausge-
schopft werden.

+ Offnungszeiten in den Bereichen Kultur und Handel angleichen

+ Nahversorger*innen an Lebensmitteln, wie z. B. Metzgerei, durch regionale Partnerschaften in die Alt-
stadt bringen

+ Kundenbindungskonzepte mit ethischer Komponente verbinden; Vorbilder: Komplementirwahrungen,
Konsumvereine

+ Kooperation zwischen den Innenstadtakteur*innen einfordern!

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

+ Regional-o6kologischen Conveniencestore zur 24h-Versorgung in der Altstadt einrichten

+ Verpflichtende und transparente Strukturen zur Erhéhung der Effizienz beim Immobilienleerstand entwi-
ckeln

+ Zukunftswerkstatt fiir Wirtschaft und Biirger*innen einrichten, in welcher mittel- und langfristige Ziele,
Gefahren, Chancen und Risiken fiir den Handelsplatz Schwaz diskutiert und auf Basis dessen Handlun-
gen gesetzt werden

+ Auch in der Altstadt auf ausgewogene Mischung aus vertikalen Hersteller*innen bzw. Handler*innen und
lokalen eigentiimergefiihrten Geschiften sorgen

+ Sozialreformatorischen Charakter von Genossenschaftsmodellen nutzen und in der Grundversorgung
unterstiitzen bzw. ausbauen

+ Regionalitdt von alpenldndischen Klischees entkoppeln

+ Das Thema Verpackung fiir alle Betriebe kooperativ branden und 6kologisieren.

Langfristiger Umsetzungszeitraum

+ Differenzierung nach regionalen oder auch biologischen Produkten - vergleichbar mit den historischen
Viktualienldden - im Sinne der Nachhaltigkeit vorantreiben

+ Leerstands- und Bauliickenkataster fithren

5.5 ANGEBOTSLUCKEN FUNKTIONAL, ZEITLICH UND RAUMLICH SCHLIESSEN.
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5.6 Ziel: Im Zentrum strategisch

kopplungsrelevante Funktionen planen

5.6.1 Ausgangslage

Unter Kopplungspotential sind Effekte auf den Um-
satz eines Einzelhandlers, einer Einzelhandlerin zu
verstehen, die nicht auf sdie eigene Angebotspolitik
zuriickzufiihren sind, sondern auf den mikrogeo-
graphischen Standortfaktor einer Agglomeration
anderer Handler*innen oder sonstiger kopplungsre-
levanter Funktionen.

Beim sogenannten Koppeln wird der Besuch eines
Geschifts in raumzeitlicher Verbindung mit anderen
Aktivitaten (weitere Geschaftsbesuche, Arztbesuche,
Freizeitaktivititen etc.) absolviert.! Kund*innen
suchen in zunehmendem Mafle die Standorte mit
Kopplungspotenzialen auf. Dieses besteht sowohl
innerhalb der grofiflichigen Super- und Verbrau-
chermirkte, wo die sonst getrennten Besuche beim
Backer, Metzger, Milch- und Gemiiseladen wahrend
eines einzigen Besuchs erledigt werden konnen, als
auch auf8erhalb durch die Nahe zu anderen Anbie-
ter*innen oder Aktivitaten wie Behordengénge, aber
auch Kulturangebote.?

Werden verschiedene Einkdufe an einem Ort erle-
digt, so spricht man von one-stop-shopping. Haupt-
motive fiir das Koppeln innerhalb des Konsums
sind zum einen die Reduzierung des Zeit-Kosten-

Miihe-Aufwands, zum anderen das Ausschopfen von

Vergleichsmoglichkeiten. Andererseits kann durch
Koppeln ein banaler Einkauf zum Erlebnis werden,

indem man das Notwenige mit Freizeitaktivititen
verkniipft. Besonders in diesem Sektor liegen die
Moglichkeiten in Schwaz den Standort Altstadt mit
kopplungsfihigen Funktionen aufzuwerten. Wéh-
rend fir die klassischen Magnetbetriebe im Handel
die stidliche Innsbrucker Strafe zu frequenz-arm ist,
sind andere Angebote wie Kulturorte standortunab-
héngiger. Sie konnten der Eisbrecher sein, um durch
deren Frequenzen Standorte wieder wirtschaftlich
attraktiver zu machen.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

I M.Popp (2020), S.85
2 E Kulke (2020), S185.

» Abb.: Ziel: Realisierung eines
Rotationsprinzips in der In-
nenstadt zwischen den Polen
Stadtgalerien, Pfarrkirche und
Magreiterplatz. Vorbild: Das
sogenannte Knochen- oder
Hantelprinzip in den Shop-
ping-Malls

GASTRONOMIE
KULTUR

GESUNDHEIT
HANDEL

VERWALTUNG
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5.6.2 Handlungsempfehlungen

Generell ist bei jeder Standortentscheidung zu iiber-
priifen, inwiefern Synergien und Kopplungspotenzi-
ale gegeben sind oder nicht. Gegebenenfalls sollten
immer alternative Standorte mit Kopplungspotenzial
angedacht werden. So einfach diese Vorgabe auch zu
sein scheint, so oft wird sie auch fahrléssig igno-
riert. Jede Standortentscheidung fiir Funktionen mit
Parteienverkehr, welche keine Frequenzen fiir andere
Funktionen und Wirtschaftstreibende generiert, ist
eine verpasste Chance.

Ein lebendige und wirtschaftlich erfolgreiche Stadt
lebt aus der rdulichen und zeitlichen Verwebung
von Wirtschaft und Freizeit, Behordengingen,
Wohnfunktionen, Arbeitsstandorten, Dienstleistun-
gen und Handel.

5.6.2.1 Wirtshaus im Stocklgebaude des
Durchgangs beim Premhaus

Seit kurzem gibt es in der Altstadt mit dem Tip-
peler wieder ein klassisches Wirtshaus. Dennoch
fehlen rund um die Franz-Josef-StrafSe nach wie vor
klassische Wirtshauser, welche neben dem gastro-
nomischen Angebot auch als soziale Drehscheibe
fungieren. Prinzipiell konnte in jeder freiwerdenden
Altstadt-immobilie ein Wirtshaus einziehen. Eine
Moglichkeit konnte das Stocklgebdude im Durch-
gang zwischen Wopfnerstrafie und Franz-Josef-Stra-
3 beim Prembhaus sein. Bei einem Lokalaugenschein
haben wir das Objekt nur von aufien besichtigen
kénnen. Dementsprechend ist dieser Vorschlag un-
abhingig vom Zustand der Bausubstanz zu betrach-

ten.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

A Abb.: Verteilung der Wirts-
hauser und Restaurants in der
Innenstadt

< Abb: Stocklgebaude im
Durchgang beim Premhaus.
Ein moglicher Standort fur
ein Wirtshaus in der Altstadt
mit Gastgarten. Bild: Andreas
Flora



5.6.2.2 Haus des Geldes im Fuggerhaus
Mittelfristig sollte die Stadt versuchen, das Fugger-
<rLacrresion haus fiir die Offentlichkeit zugénglich zu machen.

KARWENDEL .
Aus mehreren Griinden:

+ Das Haus ist eines der wichtigsten historischen
Objekte in der Stadt.

PLANETARTUM

S LLBERBERGHERK + Die Idee eines Hauses des Geldes wire an diesem
historischen Ort der Wirtschaftsgeschichte

ideal untergebracht und wiirde allein durch den
Bezug zu den Fuggern grofies mediales Interesse

: wecken.
BURG FREUNDSBERG

« Durch seine Lage konnte es einen Beitrag leisten
die Altstadt mittelfristig mehr als Netzwerk zu
denken als wie gegenwirtig als lineares System
zwischen Pfarrkirche und Margreiterplatz.

« Die Besucherfrequenzen des Silberbergwerks
erzeugen gegenwartig keine Kopplungseftekte
tir die Innenstadt. Durch die Idee eines Kombi-
tickets fiir Bergwerk und Fuggerhaus in Kom-
bination mit einem Shuttle-Service kommen

MUNZMUSEUM
HALL

SWARDVSKT
KRISTALLWELTEN zusatzliche Besucher*innen in die Innenstadt

und erzeugen fiir die Wirtschaftstreibenden
wichtige Mehreinnahmen.

o Das Projekt Fuggerstrafse wiirde im Fugggerhaus
einen wichtigen Ankerpunkt finden.
[ » Projekt 7.14/ S. 478 ft. ]

CHECK-IN ZENTRALE/ CONNECTION POINT DER SILBERVERSUM-SEHENSWURDIGKEITEN

ERLEBNISRAUM / PLACE OF DISCOVERY / ART OF STORYTELLING
flexible Raumnutzung fiir wechselnde Ausstellungen/Attraktionen/Nutzungen

MIXED REALITY

Unter Mixed reality, Vermischte Realitat bzw. Gemischte Realitdt werden Umgebungen oder
Systeme zusammengefasst, die die natlrliche Wahrnehmung eines Nutzers mit einer
kiinstlichen (computererzeugten) Wahrnehmung vermischen. Neben der hauptséchlich
computererzeugten virtuellen Realitat sind dies insbesondere Systeme der erweiterten Realitét
und der erweiterten Virtualitét.

HAUS DES GELDES
Bank und Produktstatte der Schwazer Komplementarwéhrung

wE) @ WK

. ERLEBNISRAUM_P
KAPITAL(ISMUS)
flexible Raumnutzung fir wechselnde Ausstellungen Bauten der Finanzwelt
/Attraktionen/Nutzungen Reichtum im Laufe der Zeit...

MIXED REALITY
VR-Labyrinth

MOGLICHKEITEN DER GELDANLAGE

(Kooperation mit Banken)

A Abb.: Alternativ kdnnte das Haus des Geldes
als Leuctturmprojekt mit Kopplungspotenzial
in der InnsbruckerstraBe neben dem Mathoy-
haus entstehen. Die Innenstadt braucht ein
zeitgendssisches architektonisches Statement
sofern die Funktion von offentlichem Interes-
se ist und Besucher anziehen soll

ilver lining past
Bergbau,Silberminze, glinzende Zeiten

HAUS DES GELDES
Schwazer Komplementarwahrung

EVOLUTION OF MONEY WECHSEL
vom Ei, zum Huhn, zum E-Cash LOKJ

SSTELLUNGEN

\LER KUNSTLER

K@
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< Abb.: Neue Porphyr-Seg-
mentbogenpflasterung beim
Fuggerhaus um fur die Besu-
cher einen "Roten Teppich”
vom Pfundplatz zum "Haus
des Geldes"” zu legen

5.6.2.3 Der heutige Wirtschaftsweg wird
zur Gastromeile

Bereits heute sind am sogenannten Wirtschaftsweg
einige Gastronomiebetriebe angesiedelt. Dieses
vorhandene Potenzial am Fluss kann aber durch

die zahlreichen Pkw-Stellplitze nicht ausgeschopft
werden. In Verbindung mit dem ,,Fahrrad-Highway*,
der Streichung des motorisierten Verkehrs und einer
Baumpflanzungsinitiative sollen die angesiedelten
Gastronomiebetriebe einen neuen Impuls erhalten.
Ziel ist, dass Schwaz mittelfristig fiir junge Menschen
auch am Abend attraktiver wird. Denkbar wiére auch
die gesamte Zone als ,,Riverside® zu bewerben. Der

= Wirtschaftsweg konnte vom Hinterhof zu einem

Fahrrad-
abstell

wichtigen Attraktor in der Innenstadt werden. Laut
der Studie Center-Management im Fokus von EHI
und German Council of Shopping Center aus dem
Jahr 2019 gehen 81 Prozent der deutschen Cen-
termanager*innen davon aus dass, der Anteil der
Gastronomie an der Mietfliche der Center in den
kommenden fiunf Jahren zunehmen wird. Auch die

Entertainmentbranche legt laut 71% der Befragten
zu. Diese Zahlen untermauern den Vorschlag den

Gastro-Sektor zu starken.

< Abb.: Der sogenannte Wirt-
schaftsweg hat das Potenzial
zum Freizeitraum in der Innen-
stadt Foto: Andreas Flora

<< Abb: Baumpflanzungen
und neuer StraBenbelag in der
Gastrozone am Inn
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5.6.2.4 Realisierung des "Knochenprinzips*
im Altstadtbereich durch kopplungsfahige
Funktionen in der Innsbrucker StraBe

»Knochenprinzip“ nennt sich eine Methode, mit
welcher Shopping-Developer*innen fast jedes Center
planen. Es zielt darauf ab, in Shopping-Centern ein
optimales Frequenzmuster zu generieren. Bekannte
Handelsketten wie beispielsweise die Elektronikkette
MediaMarkt werden als sogenannte Magnetmie-
ter*innen oder Ankerstores an den gegeniiberliegen-
den Enden des Centers platziert, um die von ihnen
generierten Kundenfrequenzen fiir die dazwischen
liegenden Klein- und Mittelflichen entlang der
Ladenachse zu nutzen. Auch diese Fldchen sind
nach einem genauen Plan positioniert. Etwa liegen
Parfiimerien im Umfeld von Modegeschéften oder
Schmuck- und Schuhldden nahe von teurer Damen-
bekleidung. Diese Moglichkeiten hat ein gewachse-
nes EKZ nicht. Aber das Prinzip der Magneten lésst
sich ohne weiteres auf die Altstadt von Schwaz tiber-
tragen. Wahrend das nordliche Ende der Innenstadt
durch die Stadtgalerien, Tiefgaragen und die Pfarr-
kirche geniigend Magnetfunktion aufweist, fehlt am
stidlichen Ende in der Innsbrucker-Straf3e und am
Margreiterplatz ein Ankerbetreib oder eine attraktive
Funktion mit Kopplungspotenzial. Moglichkeiten
dazu wiren:

0 Lebensmittelnahversorger am Raiffeisenplatz
oder in der siidlichen Innsbrucker Strafle

Ein Biergarten fiir das Gasthaus Schaller

am Margreiterplatz

e Das Haus des Geldes auf der Bauparzelle
neben dem Mathoihaus [ » 7.14 / S.478 ff. |

Alternativ: Haus der Vereine ebenfalls auf
der Bauparzelle neben dem Mathoihaus
[»7.12/S.464 1. ]

Mehr Veranstaltungen im Mathoi-Haus.

Tiefgarage unter Magreiterplatz

Ausgehmeile am Inn
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Auf das Haus des Geldes bzw. einen Lebensmittelver-
sorger in der Altstadt wurde bereits an anderer Stelle
eingegangen. Deshalb anschlieflend noch ein paar
Ergédnzungen zum Haus der Vereine.

5.6.2.5 Haus der Vereine in der
Innsbrucker-StraBe

Grundgedanke fiir ein Haus der Vereine in der
unmittelbaren Altstadt ist, Funktionen, welche sich
bisher in Kellergeschossen oder an der Periphe-

rie versteckten, zu bergen und in den Blickpunkt

der Gemeinschaft zu stellen. Das Projekt will dem
umfassenden Vereinsleben in Schwaz raumlich und
architektonisch Rechnung tragen und das soziale Le-
ben der Biirger*innen im Zentrum sichtbar machen.
Das Projekt hat ein grofes Kopplungspotenzial,
allerdings muss das Programm gut konzipiert sein,
damit zeitliche Uberschneidungen mit dem Han-

del entstehen. Eine kleine Veranstaltung an einem
Samstagvormittag kann fiir die Wahrnehmung der
Innsbrucker-Strafie grofle Wirkung haben. Im Unter-
schied zum Haus des Geldes als Frequenzbringer fir
Tourist*innen, wirkt ein Haus der Vereine mehr nach
innen und holt die Schwazer Biirger*innen selbst in
die Innenstadt. Dennoch kann es architektonisch
und maf3stablich aus seiner Funktion heraus mit dem
Kontext der Innsbrucker-Strafie brechen.

5.6.2.6 Best-Practice-Beispiel Dorfhaus St.
Martin in Passeier

Das Dorthaus in St. Martin entstand in einem langen
kooperativen Prozess zwischen der Gemeinde, der
Bevolkerung und uns als Planenden. Das Projekt
kann durch seine hybride Nutzung sowohl fiir grofe
Freiluft- Veranstaltungen im Dorf eingesetzt wer-
den, ist durch ein verschliefbares Bithnentor aber
auch der Vielzahl an kleinen Initiativen — Vereinen
ebenso wie Privaten, denen es fiir ihre Veranstal-
tungen ganzjihrig ein Zuhause bietet. Mittelgrofie
und kleine flexibel nutzbare Rdume erwiesen sich
als wesentlich gefragter als der klassische Vereinssaal
auflerhalb des Dorfes. Das Projekt wurde eine Art
von Dorfstube fiir die Bewohner*innen und belebt
seitdem das Dorfzentrum nachhaltig und dauerhaft.
Mit dem ,,Dorfhaus® wurde der wirtschaftliche und
soziale Zusammenhalt in der Gemeinde gestérkt.

Auch bei der Platzgestaltung wurden die Bediir

nisse der Bevolkerung aktiv eingebunden. So wurde
Interessen der angrenzenden Betriebe beriicksich-
tigt, indem fiir die bestehende Cafeteria eine neue
Terrasse auf 6ffentlichem Grund im Rahmen eines
Public-Private-Partnership errichtet wurde.

5.6.2.7 Pfarrkirche Maria Himmelfahrt und
Stadtpark

Die Pfarrkirche Maria Himmelfahrt ist der grofite
und bedeutendste gotische Sakralbau Tirols. Durch
ihre beiden Mittelschiffe stellt sie eine Kuriositat der
Baugeschichte dar und ihr 5-geschossiger Dachstuhl
ist ebenso auflerordentlich. In Kombination mit dem
Stadtpark und den angrenzenden beiden gestapelten
Kirchenrdumen hat das Ensemble ein Potenzial, das
stirker fiir den Standort Altstadt eingesetzt werden
kann. Moglichkeiten sind die Fithrungen regelmafiig
stattfinden zu lassen, auf die Besonderheiten medial
und durch Beschilderungen stirker hinzuweisen und
den Stadtpark stirker in das Alltagsleben zu integ-

rieren.
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< Abb.: Nutzungen im Best-
Practice Beispiel Dorfhaus St
Martin in Passeier; Architektur:
Andreas Flora Fotograf
Benjamin Pfitscher

Seminarraum: Musikschule
Passeier - Musikunterricht -
ImFocus Fotoclub Passeier -
monatliches Treffen Gemeinde
St. Martin - standesamtliche
Trauungen, - Gemeinderatssti-
zungen - Jugendtreff - Erst-
kommunions-/Firmkatechese

- Kino - Schulerbeichte - KVW:
Gebietsausschusssitzungen,
Nahkurs - Offentliche Biblio-
thek St. Martin: Lesung, Mé&r-
chenstunde, Philosophisches
Café - Spielgruppe St. Martin
(wdbchentlicher Treff von Eltern
mit Babys) - Volkshochschule:
Sprachkurse, Fastenkurs -
Yoga-Kurse

Biihnenraum: KV\W - Seni-
orentanz - Bauerinnenorga-
nisation St. Martin - Vital-
tanz - Line-Dance-Gruppe

- Kanga-Kurs - Musikkapelle
St. Martin - Altersheim St.
Martin: Filmvorfihrung - Off
Bibliothek St. Martin: Dia-Vor-
trag - Gemeinde St. Martin:
Blrgerversammlungen -
Gesundheitssprengel Passeier:
Eltern-Kind-Treffen - Pfarrei
St. Martin: Kindergottesdienst
- Mittelschule St. Martin: Open
Air Konzert - Tourismusverein
Passeiertal: Musik & Genuss
(Konzerte mit Verkostungen)
alle 2 Wochen den ganzen
Sommer Uber, verschiedene
Konzerte, Dia-Abende, Som-
merkino

Probelokal: Musikkapelle St.
Martin - Musikunterricht

< Abb.: Pfarrkirche Maria Him-
melfahrt; Foto: Andreas Flora



» Abb.: Explosionszeichnung der
Grundrisse mit Raumprogramm
1. Aufzug
. Treppenhaus
WC

Sky-Lounge/Bar

2

3

4

5. Dachterrasse

6. Ausstellungsflache/Werkstatt
7. Besprechungsraum
8. Klangspuren-Buro
9. AKW-BUro
10. Uberdachte Terrasse

11. Dance Art Lager

12. Theater ohne Polz Lager
13. Kulissenschieber Lager

14. Spielberg Lager

15. Liedertafel Freundsberg
16. Knappenmusik

17. Stadtisches Orchester

18. Probebihne/Proberaum
mit Teeklche, Spiegelwand
19. Garderobe mit Duschbad
20. Marionettenbihne

21. Blackbox Auffuhrungs- und
Probesaal fur Theater, Tanz
22. Garderobe und Konzert-
Pausenraum mit Terrasse

23. Café/Bar mit Kiche

24. Beweglicher Proben-/ und
Konzertsaal/ Freiluftbuhne

25, Aufzug und Motorraum

26.27.28 Lager

e CRIET

= i

|l %)

Abb. : Bernhard Hufnagl

Projektstudie: "Haus der leben-
digen Stadt” in der Innsbruck-
erstraBe /

[»712/S 464 ff ]

Gebaude von Bedeutung kon-
nen und sollen im MaBstab aus
dem Kontext der Nachbarhau-
ser ausbrechen. Auch in der
Vergangenheit stachen wich-
tige Gebaude wie die Kirche
oder das Rathaus in der GroBe
und Hohe aus dem Kontext
hervor. Schwaz braucht im
Zentrum ein zeitgendssisches
Leuchtturmprojekt
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5.6.2.8 SZentrum und Gastronomie im
Obergeschoss der Stadtgalerien

Die Stadtgalerien haben durch ihren Standort in

der Innenstadt an der Bundesstraf3e mit Tiefgarage,
Nihe zur Altstadt, dem Bahnhof und dem Buster-
minal sowie der Kopplung mit dem SZentrum ideale
Voraussetzungen. Umgekehrt bringt der wichtige
Veranstaltungsort SZentrum durch seine Lage den
Altstadtbetrieben wenig. Auch die gut besuchten
Gastronomiebetriebe in den oberen Geschossen am
nordlichen Ende der Stadtgalerien sind von auflen
kaum einsehbar - selbst die Terrassen verbergen
sich hinter den Betonbriistungen. Diese fiir ein
Shoppingcenter klassische Introvertiertheit - fiir die
restliche Stadt aber problematische Situation - sollte
in naher Zukunft auf breiter Basis diskutiert werden.
Fragen wie die Vision ,,Schwaz an den Inn“

[ » Projekt 7.6 /S.436 f1. ]

, die Umgestaltung des lieblosen Platzes an der
Marktstrafle, die Verwebung der Stadtgalerien mit
der Wopfnerstrafle bzw. iiber Passagen mit der
Franz-Josef-Strale [ » Projekt 7.13/5.470 ff. ], die
Neugestaltung eines Fahrrad-Highways durch die
Wopfnerstrafle, die Nutzung der Dachlandschaft der
Stadtgalerien als auch die mogliche Verlegung des
Busterminals sind in Summe wichtige Bausteine,
um die verbesserungswiirdige Verbindung zwischen
Altstadt und Stadtgalerien bzw. SZentrum zu bear-
beiten.

5.6.2.9 Unkonventionelle Standortpolitik
Wir sind alle damit grof$ geworden, dass die Kirche
im Zentrum steht, die Handwerksbetriebe in den

Gewerbezonen, der Fuflballplatz in der Sportzone

am Rande des Ortes und die Wohnzonen moglichst
separiert sind von 6ffentlichen Funktionen und
Orten der Arbeit. Dieses Modell ist bereits lange
obsolet, sei es, weil die Ideologie der funktions-
getrennten und autogerechten Stadt unerwartete
Nebeneftekte wie Verkehrsbelastungen und Anony-
mitit generierte, aber auch weil ehemals zentrums-
bildende Funktionen wie die Kirche an Strahlkraft
verloren haben. Derzeit droht auch die Zentrums-
funktion des Handels durch die Onlinekonkurrenz
zu erodieren. Aber was tritt an deren Stelle? Gibt

es zukiinftig keine Stadtzentren mehr? Die Frage

ist durchaus berechtigt und relevant, auch wenn im
konkreten Fall von Schwaz die integrierende Kraft ei-
nes historischen Stadtkerns dem entgegenwirkt. Eine
Antwort kann sein, dass wir einfach genau hinsehen
und erkennen, wo wir uns heute aufhalten und wo
die neuen sozialen ,Hotspots“ sind. Daraus folgend
kann durch unkonventionelles Denken vieles anders
gedacht und neu zusammengestellt werden.

Wie bereits oben beschrieben konnen Kinder
genauso im Zentrum Fuflball spielen, insofern wir
den Mut und das Talent zum Improvisieren in uns
wecken. Auch Orte der Produktion konnen durch
neue Technologien emissionsfrei — ob von Larm, Ab-
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< Abb.: Detailausschnit Vision
"Schwaz an den Inn“, Projekt
Connectinn Felix Andergassen
& Georg Freissinger

[»76/S 436 ff ]

<« Abb.: Der derzeitge Zugang
zur Stadtgalerie von der
WopfnerstraBe aus, erscheint
mehr als Nebeneingang.

Foto: Andreas Flora
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7. SpielstraBe Tannenbergs-

traBe

4. Umnutzung des Enzen-

bergstadels
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gasen oder Staub - wieder in unsere Mitte zuriick-
kehren. Fablabs (Fabrikationslabore), MakerSpaces,
Co-Working-Spaces sind nur einige Formate, welche
den Trend zur Zusammenarbeit, kurz DIT - Do it
together — und zur Hybridisierung der Rdume - also
der Durchmischung von zwei vorher getrennten
Systemen aufzeigen.

5.6.2.10 SpielstraBe Tannenberggasse
Eine Moglichkeit das Zentrum anders zu denken ist
die Einrichtung einer Spielstrafie in der Tannenberg-
gasse. Spielstraflen senden den Kindern das Signal
aus, dass Straflen nicht nur fiir Autos geschaffen
wurden, sondern auch fiir Menschen. Die Tannen-
berggasse eignet sich deshalb dafiir, da sie — obwohl
zwischen Stadtgalerien und Altstadt gelegen - ein
Schattendasein fristet. Hinzu kommt, dass es bereits
einen Kindergarten in der Strafle gibt, wodurch sich
Synergie ergeben.

Fiir die Innenstadt wiére eine Spielstrale ein wich-
tiger Frequenzbringer, da dadurch junge Familien
abends oder am Wochenende Zeit in der Altstadt
verbringen. Falls es Probleme mit Anrainer*innen
gibt, kann auch eine Spielstrafle auf Zeit eingefiihrt
werden.

Vom Design wire eine vollstandige Neugestaltung
der gesamten Strafle angedacht, wobei Spielflachen,
Sportmarkierungen, Wasserflichen und Sitzgelegen-

heiten integraler Bestandteil des Designs sein sollten.

5.6.2.11 Sichtbarkeit der Stadtbibliothek
erhohen

Die Stadtbibliothek kann durch Aktionen im offentli-
chen Raum bzw. die Installation einer Straflenbiblio-

thek unmittelbar vor dem Eingang mehr Aufmerk-
samkeit generieren und zur Belebung der oberen
Franz-Josef-Strafle beitragen.

5.6.2.12 Hans-Sachs-Schule in der Franz-
Josef-StraBe erweitern

Die Erweiterung des Schulbaus in der Franz-Josef-
Strafle ist im Sinne von Kopplungseffekten fiir die
Altstadt positiv zu betrachten.

5.6.2.13 Events

Temporar sorgen Events fiir Kopplungseffekte und
steigern die mediale Prasenz des Standortes. In
diesem Segment hat sich das Modell des Stadtmar-
ketings bewdhrt, wobei die Kooperation der Kauf-
mannschaft wichtig und derzeit noch ausbaufihig
wire. Wichtig bei Events ist, dass sie nicht die Funk-
tion des Handelsplatzes beeintrachtigen, sondern
ergdnzen. Nicht selten gibt es in Ortschaften auch die
Klage, dass Events sogar Umsitze reduzieren, da ein
angenehmer Einkauf verunméglicht wird.

<« Abb.: Charmantes leer-
stehendes Ladenlokal als
temporarer Basispunkt fur
die SpielstraBe Foto: Andreas
Flora

< Abb: In der Vergangenheit
war Handel und Handwerk ein-
unddasselbe und im Zentrum
verortet. Im Zuge der Sharing-
und Selbermachkultur kann
sich langfristig hierzu einiges
verandern und auf andere
Weise fUr ein Zentrumsbele-
bung sorgen. Foto: Andreas
Flora

Leerstehende Lokale (siche Abbildung) kénnten auch
zu Informationszwecken und als Lager fiir Spielgera-
te als Pop-up-Raum fungieren.
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» Abb.: In der zweiten Reihe
der Franz-Josef-StraBe
ist es legitim zeitgendosi-
sche Akzente zu setzen
Hans-Sachs-Schul-Erweiterung
mit groBzugiger TribUnenram-
pe fur Schul-Veranstaltungen
im offentlichen Raum

»79/S. 452 ff

5.6.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

B +

+

+ 4+ 4+ 4+ 4+ + 4+

Bei jeder Standortentscheidung iiberpriifen, inwiefern Synergien und Kopplungspotenziale gegeben sind
Versorgungspunkte fiir Giiter des kurzfristigen Bedarfs als Anker in der Innenstadt anbieten
Wirtschaftsweg zu Gastromeile und jungem Zentrum umbauen

Realisierung des Knochenprinzips im Altstadtbereich; Moglichkeiten hierfiir:

Lebensmittelnahversorger am Raiffeisenplatz oder in der stidlichen Innsbrucker-Strafie

Ein Biergarten fiir das Gasthaus Schaller am Margreiterplatz

Mittelfristig ein Haus der Vereine ebenfalls auf der Bauparzelle neben dem Mathoi-Haus (siehe Projekt)
Mehr Veranstaltungen im Mathoi-Haus

Pfarrkirche und Stadtpark stiarker in ein Zentrumskonzept einbinden

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

+

+

Orte und Wirtsleute fiir ein Wirtshaus in der Altstadt suchen; ein moglicher Standort: das Stocklgebaude
im Durchgang zwischen Wopfnerstrafle und Franz-Josef-Strafle beim Premhaus

Idee eines Hauses des Geldes im Fuggerhaus mittelfristig als ideale Losung fiir die ,,Fuggerstrafie“ und die
Verkniipfung mit dem Silberbergwerk vorantreiben

Spielstra8e in der Tannenberggasse fiir Kinder und Familien bzw. zur Vervollstindigung eines Flanierpar-
cours zwischen Stadtgalerien und Altstadt

+ Moglichkeiten der Stadtbibliothek fiir die Belebung des 6ffentlichen Raums nutzen

B -+

Haus der Vereine als Leuchtturmprojekte fiir die Innsbrucker-Strafie planen

Langristiger Umsetzungszeitraum

+

+

Fragen wie die Vision ,,Schwaz an den Inn‘, die Umgestaltung des lieblosen Platzes an der Marktstrafie,
die Verwebung der Stadtgalerien mit der Wopfnerstrale bzw. iiber Passagen mit der Franz-Josef-Strafle,
die Neugestaltung eines Fahrrad-Highways durch die Wopfnerstraf3e, die Nutzung der Dachlandschaft
der Stadtgalerien sowie die mogliche Verlegung des Busterminals sind in Summe wichtige Bausteine, um
die verbesserungswiirdige Verbindung zwischen Altstadt und Stadtgalerien bzw. SZentrum zu bearbeiten.

Erweiterung der Schule in der Franz-Josef-Straf3e als Belebung des offentlichen Raums nutzen
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5.7 Ziel: Die Architektur und Gestaltung
der Innenstadt kontinuierlich pflegen
und erneuern

5.7.1 Ausgangslage

5.7.1.1 Gegenwartige Veranderungen in der

Verortung von Konsumraumen

Im 21. Jahrhundert verschiebt sich der architekto-
nische Fokus der Konsum-Okonomie zusehends
von den Innenstadten und Shopping-Malls auf die
Riickseite der Stidte, den sogenannten logistischen
Landschaften.! Diese bezeichnen die Infrastruk-
tur, also den Unterbau unserer Wirtschaft — die
Umschlagplitze der globalen Distributionsmaschi-
nerie, wie Luft- und See-Gateways, Serverfarmen,
Logistik-Cluster oder die Distributionscenter der
Internethdndler. Da sie neue Typen klassischer
Infrastrukturbauten sind und sich hinter und unter
der sichtbaren Oberfliche der Konsumwelten du-
Bern, gibt es fiir die betreffenden Unternehmungen
kaum ein Eigeninteresse zur Représentation mittels
architektonischer Auerungen. Dadurch werden
diese Orte zu monofunktionalen Rdumen, sind
stark an technischen Aspekten orientiert und im
Gegenzug kaum an sozialen Zusatzangeboten und
Interferenzen interessiert. ,Landschaften” werden in
dieser Kultur zu Positionen in der Buchhaltung. Die
Nachhaltigkeit - mit ihren mantraartigen Forde-
rungen nach Beriicksichtigung des sozialen und
okologischen Elements - bleibt unberiicksichtigt.
Das Interface zwischen angebotenen Waren und
Konsument*innen - die vormals auf Reprasentation

getrimmte Konsumarchitektur - ist in den virtuelle
Raum abgezogen und bedarf nur noch in geringem
Ausmafd der Kommunikation durch Architektur.
Software ersetzt Reprasentationsarchitektur oder wie
im Fall von Schwaz das Altstadtambiente. Die Vor-
teile sind evident. Im virtuellen Raum ist das grofie
Problem der Produktion - die Beschriankung des
Warenabsatzes durch die physikalischen Widerstin-
de in der Raumiiberwindung - aufgehoben. Somit
ist, zumindest in der Theorie, ein neuerliches expo-
nentielles Wachstum des Warenabsatzes moglich

- mit all seinen nicht zu Ende gedachten, negativen
Folgeerscheinungen. In diesem neuen Kontext miis-
sen sich die historisch gewachsenen Handelsplitze
in den Zentren unserer Stddte behaupten. Eine grofie
Aufgabe, welche sich in einer verscharften Wettbe-
werbssituation mit hohem Druck duflert.
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1 Vgl hierzu 111 ARCH + 205
Service-Architekten.

< Abb.: Amazon baut im
Rheindahlener Gewerbegebiet
in NRW dieses neue Logis-
tikzentrum. Eine monofunkti-
onale Box weit weg von den
menschlichen Siedlungsrau-
men. Industrie und Logistik
|6st sich zunehmend aus dem
stadtischen Kontext. Foto
Reichartz,Hans-Peter (hpr)



Abb.: Das Tahoe Reno Indust-
rial Center ist ein Industriepark
in Nevada, der mit 433 Qua-
dratkilometer GesamtgroBe
etwa die Halfte des dortigen
Storey Countys einnimmt.
Nutzbar fur Industrieansied-
lung sind in dem bergigen
Wustengebiet 121 Quadratkilo-
meter. Unternehmen wie Tesla
sind hier angesiedelt.

Dazu Rem Koolhaas:

"It is posthuman. [ ] A new
architecture is born beyond
our attention without any
symptoms of humanism. We
can get rid of handicapped
access. There is no reason to
articulate anything. There is no
entrance there are no users...
robots don‘t need beige. [ ]
There is no context. There

is no expectation. There is
nothing. But the implication is
exhilarating.

We have seen their predeces-
sors from the air, surrounding
cities with grey batteries of
boxes, but now the boxes
have matured. In terms of
scale, TRIC is a metropalis; in
terms of its inhabitants, a tiny
village. This coexistence needs
new words. Things? Space?
Things in space?“ aus Rem
Koolhaas: TRIC: Posthuman
architecture in: Countryside? a
report, S.273

Bildguelle: https:./www.planet.
com/gallery/earthstone-fi-
re-20170705/
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5.7.1.2 Zwei Konzepte von Konsumraumen
Prinzipiell ist in der globalisierten Konsumarchitek-
tur zwischen zwei Konzepten zu unterscheiden, wie
mit Endkund*innen in Kontakt getreten wird. Das
eine Konzept ist die Hochglanzwelt der Konsumtem-
pel und Innenstadte, das andere die grofle Logistik-
maschinerie der Supermarkte und Grofiflichen - zu
meist in der Peripherie der Stddte. Wahrend dem
ersten Konzept zeitintensives Shopping und ein
gewisses Maf an Illusion als Basis dient, ist zweiteres
ndher am Alltag der Konsument*innen angesiedelt,
direkter in der Beziehung zwischen Handler*innen
und Konsument*innen und dadurch unmittelbarer,
pragmatischer und industrieller in dessen rdaumli-
cher Artikulation. Diese Unterscheidung wird auch
durch die von Barry B. Babin, William R. Darden
und Mitch Griffin ? getroffene Unterteilung zwi-
schen ,,shopping as a goal“ und ,,shopping with a
goal® untermauert. Wahrend ,,shopping as a goal®
hedonistische Ziige aufweist, den Freizeitcharakter
des Konsums unterstreicht und somit auch Freizeit-
architektur hervorbringt, hat ,,shopping with a goal®
utilitaristischen Charakter, ist ndher am Alltag der
Menschen angesiedelt und somit auch mit Zweckar-
chitekturen in Verbindung zu bringen.

Kleine Konsumraume wie die Altstadt von Schwaz
sollten beide Zielgruppen im Fokus haben.

5.7.1.3 Evaluierung des Ambientes
ausgewahlter StraBenziige in der Altstadt

o Franz-Josef-StrafSe

o Stadtplatz

o Burggasse

o Pfundplatz

o Innsbrucker-Strafle

o Margreiterplatz

o Wirtschaftsweg

o Nordliche Wopfnerstrafie
« Sudliche Wopfnerstrafe

o Tannenberggasse

Besonders die Innsbrucker-Strafle leidet unter soge-
nannten Trading-down-Effekten. Hier ist schnelles
Handeln gefragt, um den Standort nicht dauerhaft zu
schwichen. Andere Straflen wie die Tannenberggas-
se missen vollstindig wiederbelebt werden, um im
konkreten Fall die notwendige Verschmelzung von
Altstadt und Stadtgalerien mittelfristig zu realisieren.

Konsumraum als Theater /
Shopping als a goal

Konsumraum als Lagerhalle /
shopping with a goal

Passage Supermarkt

Boulevard Distributionszentrum

Warenhaus Baumarkt

FuBgangerzone Elektrofachmarkt

Shopping Mall Discounter

Urban Entertainment Center E-Commerce

Bewertung Stadtplatz
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuf3gdngertauglichkeit

OEEOEO

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

2 Vgl (1994), S. 647.

< AbDb.: Bipolaritat des Kon-
sums und der Konsumarchi-
tektur Bildguelle: Habiltiations-
schrift Andreas Flora



Bewertung Franz-Josef-Str.
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fufligingertauglichkeit

EOEEE @

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung Obere Wopfnerstr.
Durchgangigkeit Geschaftsbestand
Potenzial

StrafSenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuflgingertauglichkeit

EEEEOCOMN

Gesamteindruck

griin: gut o
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung Untere Wopfnerstr.
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
FufSgangertauglichkeit

OEFEOOOm@E

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M
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Bewertung Burggasse
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fufligingertauglichkeit

EEEEEO

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung Pfundplatz
Durchgangigkeit Geschaftsbestands
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuflgingertauglichkeit
Gesamteindruck

OEEOOO

griin: gut o
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung InnsbruckerstraBe
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuflgingertauglichkeit
Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M
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Bewertung Tannenberggasse
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fufligingertauglichkeit

EOENNE DN

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung Magreiterplatz
Durchgangigkeit Geschaftsbestand
Potenzial

StrafSenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuflgingertauglichkeit
Gesamteindruck

EEEOEO

griin: gut m
gelb: mittel [
rot: schlecht M

Bewertung Wirtschaftsweg
Durchgingigkeit Geschiftsbestand
Potenzial

Straflenraumgestaltung
Belichtungssituation
Fuflgingertauglichkeit

EEEEEO

Gesamteindruck

griin: gut N
gelb: mittel [
rot: schlecht M
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5.7.1.4 Stadtmodblierungen

Laut Auskunft des Stadtmarketings ist ,,eine dauer-
hafte neue Stadtmoblierung — wie zum Beispiel im
Masterplan Innenstadt von Bad Architects vorge-
schlagen — zur Zeit nicht umsetzbar, da die Innen-
stadt und insbesondere die Franz-Josef-StrafSe nicht
verkehrsberuhigt ist“. Daher wurden flexible Sitzele-
mente eingefiihrt wie gelbe Liegestiihle und Enzies.
Am Lahnbach wurden Verweilinseln geschaffen.
Blumentroge sind in Corten-Stahl ausgefiihrt.

Die ebenfalls vorgeschlagene Stadtmoblierung ,,Mul-
titalent“ wurde nicht realisiert.

Die derzeitigen Sitzbanke, Troge und Abfallbehalter
in Cortenstahl haben Qualitit und sollten weiterge-
fithrt werden. Im Gegensatz dazu ist die Situation am
Pfundplatz nicht zufriedenstellend.

5.7.1.5 Evaluierung
ausgewahlter Schaufenster und
Geschaftsbeschilderungen in der Altstadt

Als idealtypische Ladeneinheit, auf die sich die
Marktberichte bei ihren Angaben zur Spitzenmiete
beziehen, wird ein Ladenlokal mit einer Verkaufs-
fliche von rund 100 Quadratmetern angenommen,
das stufenfrei zu betreten ist und iiber eine Schau-
fensterfront von mindestens sechs Metern Breite
verfiigt.’ Die Schaufenster in der Altstadt kénnen
dieser Norm natiirlich nicht entsprechen, gleichen
dies aber mitunter durch das historische Ambiente
der Fassaden und Schaufenster6finungen aus. Auch
die Shops selbst sind Ergebnisse der vorgefundenen
Grundrisskonfigurationen in den meisten Altstadt-
héusern. Dennoch muss auf Verdnderungen im
Konsumsektor seismografisch und schnell reagiert
werden, denn die Konsument*innen haben durch

zahlreiche Vergleichsmoglichkeiten hohe Erwartun-
gen an das raumliche Ambiente. Wichtige Faktoren
sind hierzu:

o Gestalterische Qualitit des offentlichen Raums

Gestalterische Qualitat der Schaufenster und
Fassadenbeschilderung

o Gestalterische Qualitit der Shops
« Belichtungssituation - innen und auflen
o Raumliche Durchgingigkeit des Angebots

Ein funktionierendes Leitsystem

Im Zuge der Vorort-Erhebungen im Friithjahr 2019
wurde durch das Projektteam der Universitét ein
Check der Auflengestaltungselemente der einzelen
Geschifte in der Franz-Josef-Strafle, am Stadtplatz
und in der Innsbrucker-Strafie durchgefiihrt. Mittels
eines Kriteriensets wurden diverse Faktoren wie
Gesamteindruck, Grofle der Schaufenster, Gestaltung
der Schaufenster, Beschilderung und Beleuchtung
einer Beurteilung unterzogen.

Wir betonen hierbei, daf} es sich bei der Bewertung,
trotz des angewandten Kriteriensets bzw. der gestal-
terischen Expertise der Gutachter*innen als Archi-
tekt*innen, um subjektive Eindriicke handelt, welche
zum damaligen Zeitpunkt gewonnen wurden.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL, TOURISMUS & LANDWIRTSCHAFT

3 Jonas Lang Lasalle (JLL)
Einzelhandelsmarktiberblick 2.
Quartal 2018

< Abb.: Stadtmobel am Pfund-
platz Foto: Andreas Flora



Frank Fosef Stibert

IMBISSE
ESPRESSO

Bewertung

Grofle der Schaufenster
Gestaltung der Schaufenster
Qualitit der Beschilderung
Beleuchtung
Gesamteindruck

grun: gut o
gelb: mittel O
rot: schlecht [l

Bewertung

Grofle der Schaufenster
Gestaltung der Schaufenster
Qualitét der Beschilderung
Beleuchtung
Gesamteindruck

grun: gut (]
gelb: mittel O
rot: schlecht [l

Bewertung

Grofle der Schaufenster
Gestaltung der Schaufenster
Qualitét der Beschilderung
Beleuchtung
Gesamteindruck

grun: gut ]
gelb: mittel [
rot: schlecht [
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5.7.2 Handlungsempfehlungen

5.7.2.1 Handlungsempfehlungen zu
ausgewahlten Schaufenstergestaltungen in
der Altstadt

Optimale Ausleuchtung der Eingangssituationen und
Schaufenster ist eine sinnvolle Investition.

Neue Lichttechnologien ermoglichen eine optima-

le Anpassung der Lichtintensitat auf die jeweilige
Tageszeit. Besonders an sonnigen Tagen kann

das Interieur bzw. kénnen die Schaufenster eines
Geschiftes als sehr dunkel erscheinen. Dies hemmt
Konsument*innen, das Geschift zu betreten.

5.7.2.2 Beschriftungen und
Beschilderungen auf Zielgruppen
ausrichten

Mittels Beschriftungen und Beschilderungen konnen
spezifische Milieus an Kund*innen angesprochen
werden. Deshalb ist die verhdltnismaflig geringe In-
vestition in kompetente Kommunikationsberater*in-
nen sehr sinnvoll und ein Return on Investment ist
gegeben.

5.7.2.3 Ein optimales Investitionsumfeld
flr die Unternehmen durch gestalterische
MaBnahmen schaffen

Erfahrungen zeigen, dass Geschiftsinhaber*innen
tendenziell Investitionen tatigen und ihr Geschift
erneuern, wenn der angeschlossene Straflenraum

erneuert bzw. hochwertig gestaltet wird.

5.7.2.4 Anreize zur gestalterischen
Eigeninitiative der Handler*innen schaffen
Exzerpt: Die Einkaufsgemeinschaft Red Zac bot
ihren Mitgliedern vor ca. 10 Jahren dsterreichweit
eine pauschale Summe von 3.000 €, um Konzepte
fiir ein Update ihrer Handelsimmobilien einzuholen.
Uber ein Auswahlverfahren bestimmte Red Zac eine
Handvoll Architekturbiiros, welche den Betreibern
vorgeschlagen wurden. Durch den finanziellen An-
reiz wurden viele Handler initiativ. Die Vorauswahl
der Biiros erleichterte es den Handlern mit Architek-
ten in Kontakt zu treten. Dieses Best-Practice-Bei-
spiel ist eine Moglichkeit, um Verdnderungsprozesse
in Gang zu setzen. In der Vergangenheit gab es
bereits durch Schaufensterwettbewerbe innerhalb

der Kaufmannschaft vergleichbare Initiativen. Der
Aspekt des Neuen ist im Handel essenziell, weshalb
auch das architektonische Umfeld stetig einem Er-
neuerungsprozess unterworfen sein muss.

5.7.2.5 Altstadt-Directories und weitere
Stadtmobel in der Innenstadt bzw. in
Schwaz Ost installieren

Ein Orientierungssystem bzw. die Versorgung mit
Information ist besonders fiir ortsunkundige Besu-
cher*innen wichtig. Vergleichbar mit den Infotafeln
in Shopping Malls sollte an allen wichtigen Er-
schlieflungsorten der Altstadt ein — méglicherweise
digitales - ,,Directory“ mit allen Handelspunkten
und Dienstleistungen errichtet werden.

BUENDNER
KAESE

GEMISCHTER SALAT

CAMPARI
PROSECCO
IRISH COFFEE

ORANGE

Derartige Directories informieren zu Standorten und
Angeboten, vermitteln Professionalitdt und wecken
Bediirfnisse.

Durch digitale Technologien kann auf Veridnderun-
gen und kurzfristige Angebote und Veranstaltungen
einfacher und schneller reagiert werden. Nichts wirkt
negativer als Informationen, welche nicht auf dem
aktuellsten Stand sind.

Gekoppelt mit den Directories sollten Ubersichtspli-
ne eine Ubersicht zur Innenstadt geben. Es empfiehlt
sich aufbauend auf das gegenwirtige Design von
Auflenelementen, alle Stadtmdobel, von der Infosiule
tiber die generelle Beschilderung, Sitzgelegenhei-
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» Abb.: Vorschlag Gestaltung
Innsbrucker Str.

» Abb.: Vorschlag einer
Infosaule (Directory) in der
FuBgangerzone (kann mit
zusatzlichen Funktionen wie
z.B. SchlieBfachern kombiniert
werden) und eines Verkaufs-
mobels im offentlichen Raum
Alle Objekte sind in Holz und
Stahl ausgefthrt

4 Vgl Handbuch Burgerbetei-
ligung, S. 26.

< Abb.: Vergleichbar mit
Directories sind die staatlich
verpflichtend anzubringenden
Preistafeln in der italienischen
Gastronomie. Foto: unbekannt

» Abb.: Vorschlag Spielturm
in der Altstadt bzw. Tan-
nenberggasse sowie einer
StraBenbibliothek ebenfalls in
der FuBgangerzone vor der
Stadtbibliothek



ten, neuen Brunnen, Fahrradstdndern, Spielmobel, gﬁl
Schliefifachern bis zu moglichen Straflenbibliotheks-
sdulen, einem einheitlichen Design zu unterwerfen.

.
%

‘GEBRYEDER HUBER

&l

Um Ideen und Identifikation der Wirtschaftstreiben-
den und Biirger*innen einzubinden bzw. zu erzeu-
gen, ist die Entwicklung mittels eines Beteiligungs-
verfahrens ratsam. Ein taugliches Verfahren hierfiir
ist die Arbeitsgruppe. Dabei erarbeiten Biirger*innen
strukturiert und meist in mehreren Treffen Ergebnis-

se zu vordefinierten Fragen oder Themen. Arbeits-
gruppen ermdglichen intensive, auch langerfristige
und kontinuierliche Zusammenarbeit in kleinen
Gruppen, um Losungen im Detail auszuarbeiten und
um zu aufgeworfenen Themen mehr in die Tiefe zu
gehen. Wichtig ist, die Aufgabe der Arbeitsgruppe
klar zu definieren und in kleine Teilportionen zu

gliedern, damit auch bei groleren Aufgaben ers-

te Ergebnisse und Erfolge schon nach kurzer Zeit
vorliegen. Im Anschluss kénnen die Ergebnisse in

grofieren Runden diskutiert werden.*
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5.7.2.6 Baume pflanzen

Im Rahmen der Schwazer Griinraumoffensive sollten
in der Innenstadt moglichst viele Baume gepflanzt
werden. Viele Bereiche eigenen sich dazu nicht.

Enge Gassen und Infrastrukturen unter der Erde
verunmoglichen dies in vielen Fillen. Dennoch sollte
evaluiert werden, wo Baumpflanzungen méglich und
sinnvoll sind.

Baume leisten einen wichtigen Beitrag gegen den ur-
banen Hitzeinseleffekt und steigern im 6ffentlichen
Raum die Aufenthaltsqualitit. Sie binden den lokalen
Feinstaubanteil und reduzieren den lokalen Larmpe-
gel sowie Spitzentemperaturen.

Konkreter Bedarf ist besonders am Wirtschaftsweg.
Aber auch in der Wopfnerstrafle, am Pfundplatz, in
der Andreas-Hofer-Strafle und am noérdlichen Ende
der Stadtgalerien gibt es Potenziale.

Besonders in Schwaz Ost sollten ebenso im Rahmen
der Griinraumoffensive Baume gepflanzt werden.

So sehr Begriinungen zu empfehlen sind, ist von
kleinen Rasenflichen und Biischen in der Innenstadt
abzuraten. Rasenfldchen passen gestalterisch nicht
zum historischen Kontext und Biische werden oft

als Miilldeponien missbraucht bzw. verhindern die
Offenheit der Rdume.

5.7.2.7 Kleine flexible Markt- bzw.
Kulturhalle im Zentrum

Um den Bemithungen eines regionalen Handelsplat-
zes auch ein Gesicht zu geben, kann mittelfristig eine
kleine hybride Struktur fir Mérkte und Kulturveran-
staltungen errichtet werden, eventuell in Kombinati-
on mit dem Haus der Vereine.

5. WIRTSCHAFT, HANDEL UND TOURISMUS

5.7.2.8 Gastgarten-Strategie
weiterverfolgen

Sehr wichtig ist die derzeit vom Stadtmarketing ins
Leben gerufene Gastgarten-Strategie. Besonders
durch die Effekte des Klimawandels verdndern sich
die Gewohnheiten der Menschen. Im Freien zu
konsumieren ist zum Teil bereits ein ganzjdhriges
Phanomen. Problematisch ist dabei das Phdnomen
der Heizstrahler im Freien. Okonomisch machen sie
an vielen Standorten sind, 6kologisch senden sie ein
fatales Signal.

In Osterreich gelten unterschiedliche Regelungen
rund um das Thema Heizstrahler im Freien. So hat
sich Innsbruck 2016 fiir ein Verbot von Auflenhei-
zungen in Gastgirten ausgesprochen ebenso wie
Bregenz. In Wien hingegen miissen die Gastwirte
Genehmigungen der Stadt Wien einholen und zu-
satzlich noch Abgaben zahlen: 57 Euro pro begonne-
ner 4 KW Nennanschlussleistung pro Jahr. Dennoch
setzen viel Wiener Gastronomen auf das Konzept.

5.7.2.9 Gestaltung der StraBenraume und
Platze

Im Kapitel ,,Offentlicher Raum* wird unter anderem
eine Kultur der Plitze vorgeschlagen. Zum Jahres-
programm des Stadtmarketings gehért dazu passend
das Projekt ,, Aufwertung Stadtplatz mit Verweilzone
und Erscheinungsbild. Hierzu mochten wir beto-
nen, wie wichtig es ist den Handelsraum Altstadt
einheitlich mit demselben Stein, zu gestalten. Ein
sogenannter Fleckerlteppich an Beldgen schafft nicht
die Grof3ziigigkeit und Kontinuitat, welche einen
Konsumraum auszeichnen. Aus Kostengriinden
und wegen der Einschrankungen der Topografie
sollte der touristische Rundgang Pfundplatz-Fug-
gerhaus-Stadtpark zwar auch in Porphyr, aber im
Segmentbogenformat verlegt werden.

[ » Kapitel 2.6 / S.114 ff. |



» Abb.: Baumbsetand
Innenstadt inkl. Vorschlage

zuU Baumpflanzungen am Wirt-
schaftsweg

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum
+ Beleuchtungssituation der Schaufenster und Shops verbessern; neue Lichttechnologien nutzen
+ Finanzielle Anreize zur Eigeninitiative der Handler*innen schaffen

: ) + Baume pflanzen

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

+ Alle Fufigangerbereiche einheitlich mit Steinpflasterung ausstatten und Geschiftsinhaber*innen dadurch
auch zu Investitionen motivieren

+ Enzenbergstadel ausbauen

+ Shops zur Strafle hin 6ffnen und Auflenraum zur Warenprisentation nutzen

+ Orientierungssystem mittels ,,Directories” iiber Beteiligungsverfahren entwickeln
+ Stadtmoblierungen ebenso iiber Beteiligungsverfahren entwickeln

+ Haus des Geldes als Leuchtturmprojekt fiir die Altstadt umsetzen

+ Haus der Vereine als Leuchtturmprojekt fiir die Altstadt umsetzen

Langfristiger Umsetzungszeitraum
+ Uberbauung der Bundesstrafie im Sinne des Mottos ,,Schwaz an den Inn“
+ Umbau Stadtgalerien zu offenem stadtischen Inkubator

] + Kleine flexible Markt- bzw. Kulturhalle im Zentrum ev. auch in Kombination mit Haus der Vereine
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5.8 Ziel: Den Handelsstandort Innenstadt
nachhaltig erreichbar machen

5.8.1 Ausgangslage

Handel und Verkehr sind eng miteinander verwo-
ben. Die Lage zwischen Fluss und Berg erschwert in
Schwaz die Erreichbarkeit der Innenstadt. Dem-
entsprechend gefordert ist die Stadt, Lésungen zu
finden, um den generellen Widerspruch zwischen
Erreichbarkeit und Aufenthaltsqualitit als Stand-
ortfaktoren eines Handelsraums aufzulGsen. [...] So
kénnen Verkehrsberuhigungsmafinahmen nicht im-
mer konfliktfrei eingefithrt werden. Umstritten sind
beispielsweise haufig zentrale Fufigingerareale, ob-
wohl die positive Entwicklung des Handels in diesen
Bereichen hinlanglich bekannt ist. ' Die Angst, dass
Kund*innen ohne motorisierten Verkehr ausbleiben,
ist grof? (,,no parking, no business“). Auch auf die
groflere Umsatztrachtigkeit der Pkw-Kundschaft
wird verwiesen, wobei aber meist die Einkaufsfre-
quenz nicht beachtet wird, die bei nicht motorisiert
oder mit dem OPNV kommender Kundschaft meist
hoher ausfillt und den niedrigeren Umsatz pro Ein-
kauf wettmachen kann.?

In der Franz-Josef-Strafle gelten derzeit befristete
Fahrverbote. Der Nachteil: Innenstadtkund*innen
sind letztlich Fu3ganger*innen und bendtigen Platz,
wollen vor Geschiftsauslagen verweilen und die Gas-
tronomie im 6ffentlichen Raum nutzen. Dabei spielt
auch der Wandel von Lebenseinstellungen und Ver-
haltensweisen eine Rolle. Der Einzelhandelsgeograph

Rolf Monheim formulierte das in einem Vortrag in
Liineburg 2018 folgendermaflen:

»Im funktionalistischen Verstiandnis bildet Gehen
einen Aufwand, der nach Méglichkeit zu minimieren
ist (Parkplatz vor der Ladentiire / im Center). Im
postmodernen Urbanitétsverstdndnis bildet Gehen
einen Teil des Stadterlebens mit vielféltigen Bedeu-
tungen: Wahrnehmung/Erleben von Stadtbild und
stadtischem Leben, soziale Interaktion (gemeinsames
Gehen, Treffen von Freunden), spontane Uber-

raschungen (Impulskaufe). Fiir den Einzelhandel
« 3

fordert (weit) Gehen shared business.
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| Peter Pez: Verkehrsplanung
In: Neiberger, Hahn (Hrsg.)
Geographische Handelsfor-
schung (2020) , S. 159

2 Ebd, S.15

3 Rolf Monheim in einem
Vortrag in Luneburg 2018

» Abb.: Franz-Josef-StraBe
Foto: Andreas Flora

< Abb.: Moglichkeiten ver-
kehrsberuhigender MaBnah-
men Quelle: Peter Pez
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Il FuBgéngerzone

Il Begegnungszone Phase 1

/7, Begegnungszone Phase 2
Fahrradweg

Instrumente der Stadt- und
Verkehrsplanung

Bedeutung fiir den Handelsbereich

Verkehrsberuhigung, insbesondere
durch Zufahrtsbeschrankungen

Starkung der Aufenthaltsqualitat in Stadt- und Stadtteilzentren

Parkraumbewirtschaftung

Erhdhung der Auslastung von knappem Parkraum im Stadtzentrum und in
Hauptverkehrslagen

Park-and-ride-Angebote

Entlastung des stadtzentralen Parkraumes, dadurch Verbesserung der Er-
reichbarkeit

Verkehrs- und Parkraumplanung

Auslastungsprognose und -steuerung bei Neubauprojekten groBerer Verbrau-
cher- und Fachmarkte

Q_ﬁ‘ent\icher Personennahverkehr
(OPNV) - Planung

Optimierung der Erreichbarkeit Uber Fahrplantaktung und Haltestellenlagen

Nicht-motorisierter Verkehr (NMV) —
Planung

Optimierung der Netzdurchlassigkeit unter anderem fur die Nahversorgung,
Schaffung von qualitativ guten und quantitativ ausreichenden Fahrradabstell-
anlagen

Citylogistikknoten

Stadtische Schnittstellenschaffung mit Lagerungs- und Kundenbelieferungs-
option

Mikrodepots

Bereitstellung offentlichen Raumes fur Lastenradauslieferung
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<« Abb.: Losungsvorschlag
Verkehr und Beldge Innenstadt
mit temporarem Fahrverbot in
der Burggasse und abschnitts-
weise FuBgangerzone in der
InnsbruckerstraBe

» Abb.: Belagsplan



Porphyr (wie bereits ausgewahlt)

Porphyr in Segmentbogenverlegung
(gunstiger)
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5.8.2 Handlungsempfehlungen

5.8.2.1 Wegeplanung zu den
Einkaufsstatten fir alle Verkehrsformen
planen

In Zukunft miissen alle Wegeplanungen gleichwertig
und abgestimmt erfolgen. Die 6ffentliche Hand muss
den Umstieg auf nachhaltige Verkehrsmittel durch
infrastrukturelle Mafinahmen forcieren.

5.8.2.2 Motorisierte Erreichbarkeit und
fuBlaufige ErschlieBung schlieBen sich nicht
aus

Die Umsitze der Handelstreibenden sind von einem
effizienten Parkkonzept in Kombination mit strate-
gisch ausgerichtetem Fufligingerkonzept abhingig.
Nur Fufiginger*innen bringen Umsitze oder wie es
der Verkehrsplaner Hermann Knoflacher gerne for-
muliert: ,, Autos haben keine Geldtaschen®. Deshalb
sind zumutbare Distanzen fiir Fufiganger*innen vom
Autoabstellplatz bis zu den Geschiften wirtschaftlich
sinnvoller als wenn Autos direkt vor den Geschaften
parken.

5.8.2.3 Fahrradstellplatzverordnung
erweitern

Der Fahrradverkehr wird allzu oft beim Bau neuer
Konsumeinrichtungen ignoriert. Fahrradfreundlich-
keit nimmt aber zunehmend eine wichtige Stellung
auch fiir geschiftliche Interessen ein.

Eine bisher wenig genutzte Moglichkeit seitens der
Verkehrsplanung ist es, im Rahmen neuer Einzelhan-
delseinrichtungen durch stiadtebauliche Vertrage eine
Stellplatzzahl fiir Fahrrader zu vereinbaren.

5.8.2.4 Subzentren nicht ausschlieBlich
dem motorisierten Verkehr tUberlassen
Auch an der Peripherie oder in Stadtteilzentren

ist nachhaltiger Verkehr von Bedeutung. Deshalb
sollten auch in Subzentren Raume gestaltet bzw. als
Fuf3géngerbereiche ausgebaut werden.

5.8.2.5 Entwicklung einer Citylogistik
Citylogistik ist ein Konzept zur Biindelung des
stadtischen Giiterverkehrs. Sie umfassen alle opera-
tiven und dispositiven Tatigkeiten, die sich auf die

bedarfsgerechte, nach Art, Menge, Zeit, Raum und
Umweltfaktoren abgestimmte, effiziente Bereitstel-
lung (beziehungsweise Entsorgung) von Realgiitern
in einer Stadt beziehen.*

Im Zusammenhang mit moglichen Multi-Chan-
nel-Angeboten des Handel ist der Aufbau von
nachhaltigen City-Logistiklosungen zukiinftig erfor-
derlich. Auch im Zusammenhang mit der zeitlichen
Kollision von Lieferzeiten und ersten Kund*innen
am Vormittag in der Innenstadt wiirden nachhaltige
Losungen zu einer Entschiarfung beitragen.

5.8.2.6 Lastenradeinsatz installieren
»Angesichts von drohenden Zufahrtsbeschrankun-
gen [in den Innenstddten] wird die Entwicklung
nachhaltiger City-Logistik-Losungen immer wichti-
ger®s

Ein mégliches gemeinsames Vorgehen der Stadt
Schwaz und einem Paketdienst ist gut fiir alle -
nicht zuletzt auch fiir die Einzelhdndler*innen und
Bewohner*innen der Stadt. In der Regel miissten
dabei elektrisch betriebene Lastenrdder zum Einsatz
kommen und wie in dem Pilotprojekt von DPD in
Niirnberg von zentral gelegenen Mikrodepots aus
versorgt werden. Auch im Individualverkehr sind

Lastenréder ein Transportmittel der Zukuntft.
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4 Peter Pez: Verkehrsplanung.
In: Neilberger, Hahn (Hrsg.):
Geographische Handelsfor-
schung;2020; S.167

5 Gerd Seber, Group Manager
Sustainability & Innovation
beim Kurier-Express Dienst
DPD Deutschland

< Abb.: Lastenradver-

leih in Innsbruck; Quelle
https:/www.meinbezirk
at/innsbruck/c-lokales/
die-gratis-alternative-zum-au-
to-ist-da_a1881954 #gallery=-
default&pid=9317047



5.8.2.7 FuBgangerzone
Die Einfiihrung einer Fuf3gingerzone in der Altstadt

< Abb.: Derzeitige Situation in
der Franz-Josef-StraBe Foto:
Andreas Flora

ist ein Muss. Es ist nicht nachvollziehbar, warum die
ErschliefSung einzelner Hauser die Schaffung eines
derart wichtigen Raumes fiir die Wirtschaftstreiben-
den, Biirger*innen und Géste verhindert. Derartige
Widerspriiche mit der Erschliefflung von Hiusern
gibt es in jeder Fufigangerzone. Ob in der Innsbru-
cker Maria-Theresia-Straf3e oder die komplette Inns-
brucker Altstadt: iiberall wohnen Menschen, welche

sich mit den Bedingungen arrangiert haben, aber
auch von der Verkehrsberuhigung profitieren. Das
wird auch in Schwaz gelingen, denn jede Fufgén-
gerzone wurde vor ihrer Einrichtung kontroversiell
diskutiert. Es sei auch erlaubt zu bemerken, dass die

derzeitige Situation, wo Fahrzeuglenker*innen, vom
Stadtplatz kommend, tiber den Pfundplatz zuriick

in die Franz-Josef-Strafle fahren, um zwischen den
Gastgérten der Gastronomie einen Innenhofpark-
platz anzuvisieren, einer gewissen Komik nicht ent-
behrt. Es ist Zeit, dass Schwaz hier endlich nachzieht,
was anderswo seit Jahrzehnten eine Selbstverstind-
lichkeit darstellt.

5.8.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum
] + FufBigingerzone in der Altstadt sofort umsetzen
B 5 Ale Fufigangerbereiche mit Steinpflasterung ausstatten
+ Beleuchtungssituation verbessern

] -+ Fahrradstellplatzverordnung weiterdenken

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum
] + Umstieg auf nachhaltige Verkehrsmittel durch infrastrukturelle Mafinahmen forcieren

+ Parkraum nur mit strategisch ausgerichtetem Fufigangerkonzept entwickeln; die Konsument*innen miis-
sen zu Fuf$ gehen, um fiir Frequenzen zu sorgen. ,, Autos haben keine Brieftaschen.“

+ Pkw-Stellplatzverordnung an heutige Bediirfnisse und Zwange anpassen

[} + Auch an peripheren Konsumstandorten bzw. im Stadtteilzentrum Schwaz Ost fiir nachhaltige Verkehrslo-
sungen und Fuf3gdngerzonen sorgen

] + Entwicklung einer Citylogistik mit Lastenrddern, Mikrodepots und Einbindung aller Handelsbetriebe

Langfristiger Umsetzungszeitraum

+ Uberbauung der Bundesstrafle im Bereich Stadtgalerien

5.8 DEN HANDELSSTANDORT INNENSTADT NACHHALTIG ERREICHBAR MACHEN
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5.9 Ziel: Tourismus durch Leuchtturm-
projekte Impulse geben

5.9.1 Ausgangslage

Wie bereits in der Studie Schwaz 2020 festgestellt, hat
der Tourismus in Schwaz nicht den Stellenwert eines
Hauptwirtschaftsfaktors. Dies hat sich in den vergan-
genen 20 Jahren auch nicht gedndert. Beobachtbar ist
lediglich, dass der Tagestourismus aus den umlie-
genden Tourismusorten leicht zugenommen und
umgekehrt sich der Wirtschaftstourismus im Kontext
makroskopischer Verinderungen reduziert hat. Der
Tourismus im Zusammenhang mit den anséssigen
Groflunternehmen wirkt sich auch auf den Néchti-
gungstourismus aus, welcher seit Jahren stagniert.
Die Stagnation liegt aber in erster Linie daran, dass
Schwaz - so wie die gesamte Inntalfurche generell -
kein Ziel der Basistourist*innen im Zusammenhang
mit Sport, Erholung und Natur darstellt.

All diese Diagnosen wurden bereits in der alten
Studie ausfiihrlich beschrieben, weshalb an dieser
Stelle auch auf die damalige Zielgruppenanalyse
verwiesen werden soll. Sowohl fiir die Bergwerksbe-
sucher*innen, die Veranstaltungstourist*innen, die
Basisfreizeittourist*innen und die Resident*innen in
der Region bleiben die Einschédtzungen von damals
im Wesentlichen relevant. Auch das damalige touris-
tische Stirken/Schwichenprofil von Schwaz blieb bei
den diagnostizierten Stirken bis auf das Hinzukom-
men der Stadtgalerien dasselbe.

An diesem Punkt mochten die neuen Vorschlige

» Abb.: Burg Freundsberg
Fotografin: Angelica Morales

auch anschlieflen. Die damaligen Schwichen auf
struktureller Ebene wurden weitgehend beseitigt
(unabhingig von der Frage einer Zusammenle-
gung der Institutionen ,,Stadtmarketing Schwaz“
und ,,Tourismusverband Silberregion Karwendel®),
wihrend an den Stirken zu wenig verandert wurde,
obgleich es dazu mannigfaltige Studien und Ideen
gab. Dies sollte sich dndern. Die diagnostizierten
Stirken bzw. autochthonen Eigenheiten sind das
eigentliche Potenzial der Stadt. Die Schwéchen zu
beseitigen stellt in einem professionalisierten und
finanzkraftigen Tourismusland wie Tirol mittlerweile
eine Selbstverstandlichkeit dar und ist deshalb nicht
der eigentliche Kern der Sache. Die Aufmerksamkeit
muss den eigentlichen Auslosern fiir einen Besuch
der Silberregion bzw. der Stadt gewidmet werden.
Der ,,Ort der Intention’, sei es eine einzigartige
Landschaft oder ein altes Bergwerk, muss entweder
gegeben sein oder neu geschaffen werden. Dieser
Ort muss, um attraktiv und konsumierbar zu sein,
kultiviert und zielgenau programmiert werden bzw.
in einen Rahmen eingebettet werden, in welchem
Wertschopfung entstehen kann.
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Die damalig identifizierten Stirken von Schwaz

waren:
o interessante und einzigartige Geschichte
o attraktive Lage im Naturraum Tirols
« optimale Erreichbarkeit

o urbanes Gefiige mit Zentrumswirkung gegen-
tiber dem landlichen Umfeld

« gute finanzielle Situation des TVB aufgrund
industrieller Grof3einzahler*innen

« Silberbergwerk als Besuchermagnet

o auflergewdhnliches kulturelles Angebot

Im Folgenden soll auf jede dieser Starken aus heuti-
ger Perspektive genauer eingegangen werden.

5.9.1.1 Interessante und einzigartige
Geschichte / Thema Silber

Die touristisch relevanten Orte der Geschichte sind
die Altstadt und das Silberbergwerk, wobei histo-
risch betrachtet die beiden Orte dieselbe Geschichte
haben und deshalb auch fiir Giste dieselbe Ge-
schichte erzihlen sollten. Alle relevanten Attraktoren
der Innenstadt stehen direkt oder indirekt mit dem
Bergbau in Verbindung - seien es die beiden Fugger-
héuser oder die Pfarr- bzw. Knappenkirche.

Die Stadt reagierte darauf durch die Thematisierung
des Silbers. In der Studie Schwaz 2020 heifit es auf
Seite 26: ,,Als spezielles Schwazer Charakteristikum
sollte in den Leitbildprozess auch die Thematik des
Silbers einflieen. Das Silber ist der Grund fiir das
Bestehen und den Wohlstand der Stadt und stellt
eine Einzigartigkeit dar, die sich hervorragend
vermarkten lasst. Es ist allerdings auflerordentlich
wichtig, dass die Thematik nicht in einem histo-
risch-musealen Kontext verhaftet bleibt, sondern mit
modernen Inhalten belegt wird. Es sollte gewissen-
haft iiberlegt werden, wo und wie das Thema sinnvoll
als Imagetrager herangezogen und gesamtstddtisch
genutzt werden kann, anstatt jede beliebige Veran-
staltung mit dem Attribut ‘Silber-’ zu versehen.“

Das Thema Silber wird bekanntlich auf mehreren
Ebenen vermarktet und ist in dieser Hinsicht bereits
gut positioniert. Auch das Projekt ,,Fuggerstraf3e®
positioniert Schwaz als das Zentrum des Silberab-
baus zu Beginn der Neuzeit. Es gibt auch zahlreiche
gute Ideen und Studien, einzig der letzte Schritt

steht noch aus. Ohne diesen zu setzen, bleiben die
Labels ,,Fuggerstrale” und ,,Silberregion“ ohne
wirtschaftlichen Effekt bzw. werden die hohen Besu-
cherfrequenzen des Silberbergwerks auch weiterhin
keine Wertschdpfung fiir die Innenstadt generieren.
Ansonsten ist zu befiirchten, dass, wie laut Aussage
eines lokalen Insiders, ,,das Verstindnis der anderen
Gemeinden im TVB fiir das Thema Silber weiter
schwinden wird. ,,Es braucht ein klares Bekenntnis
zum Thema Silber.*

5.9.1.2 Attraktive Lage im Naturraum Tirols
Der Tourismus spiet in Schwaz in zwei Hinsichten
eine Rolle: Zum einen gibt es in Schwaz selbst einige
attraktive Angebote. Zum anderen liegt Schwaz in
einer Tourismusregion, welche sich vorrangig aus
den Angeboten der alpinen Landschaft erklart.

Aus dieser Kombination heraus werden die Angebote
der Innenstadt erst wirtschaftlich interessant, da das
Zentrum an sich - im Vergleich zu vergleichbaren
Stddten in der Inntalfurche - derzeit kein Alleinstel-
lungsmerkmal von regionaler Bedeutung aufweist.
Dennoch spielt der Tourismus eine untergeordnete
Rolle, da Schwaz in erster Linie als Standort grofier
Unternehmen und des Bezirkskrankenhauses, als
Verwaltungszentrum und als Schulstandort wahrge-

nommen wird.

5.9.1.3 Optimale Erreichbarkeit

Die Erreichbarkeit ist nicht nur positiv zu betrach-
ten, da sie oft mit Massentourismus und oberflachli-
chem Konsumieren von Orten in Verbindung steht.
Touristische Sehnsuchtsorte zeichnen sich deshalb
oft auch dadurch aus, dass selbst der Zugang bzw. der
Weg zum Ziel exklusiv sind. Ob die einsame Insel
im Indischen Ozean, Sehnsuchtsorte wie Capri oder
Winterdestinationen wie Lech und Sankt Moritz,

sie alle sind abgelegen und damit eine Welt fiir sich.
Dieses psychologische Momentum ist nicht unwe-
sentlich.

Nun liegt Schwaz direkt am wichtigen
Nord-Stid-transitkorridor und rekrutiert dement-
sprechend auch die wenigen Ubernachtungsgiste
unter anderem auch aus dieser Zielgruppe.

Gibt es dennoch Mdglichkeiten sich Schwaz anders
anzundhern?
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Kultur

Brauchtum
Galerie

Bl Museum

Il Veranstaltungen

Gastronomie

Backerei
Bar
Café
Event-Gastronomie
I Gasthof
Bl Imbiss
Il Restaurant

Kunstkataster

Denkmalgeschutzte
Gebaude



1 Studie Schwaz 2020; S. 88.

5.9.1.4 Urbanes Geflige mit
Zentrumswirkung gegeniiber dem
landlichen Umfeld

Die Zentrumswirkung von Schwaz innerhalb des
Bezirks hat sich seit der letzten Studie abgeschwécht.
Dies betrifft einerseits den Handel durch das digitale
Angebot bzw. das dichtere Netz an Nahversorgern in
peripheren Gebieten. Das betrifft aber auch die Ver-
waltung, da mittlerweile viele Behordengéinge online
erfolgen. Positiv wirkt hingegen die Anziehungskraft
der innerstidtischen Shopping Mall.

Dennoch gilt nach wie vor die Einschétzung der
Studie 2020: ,Es geht nicht darum, eine spezifische

Touristen-Kultur zu entwickeln, vielmehr sind die
Angebote sowohl fiir Einheimische als auch fiir Tou-
risten zu konzipieren. Das stirkt nicht nur die Au-
thentizitat der Angebote fiir die Touristen, sondern

«]

verbessert auch die Auslastung der Angebote.
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5.9.1.5 Gute finanzielle Situation des TVB
aufgrund industrieller GroB-Einzahler*innen
Vergleicht man das Jahresbudget der Silberregion
Karwendel mit Tourismusverbanden dhnlicher
Grofe bei der Anzahl der Betten bzw. Ubernachtun-
gen, ist kein wesentlicher Unterschied feststellbar.?
Die Region Hall/Wattens hat bei wesentlich gerin-
geren Werten bei Betten bzw. Ubernachtungen ein
nur unwesentlich kleineres Budget. Imst und die
Naturparkregion Reutte weisen dhnliche Zahlen

auf. Es gibt aber auch Regionen wie die Wildscho-
nau, Kaiserwinkl und das Pitztal, welche wesentlich
mehr Ubernachtungen bei einem leicht héheren
Budget aufweisen. Es ist auch anzumerken, dass sich
die Tourismusabgabe von international agieren-

den Groflunternehmen nur aus den erwirtschaften
Einnahmen innerhalb der Region Tirol berechnen.
So betrachtet fallen die Einnahmen der Tourismus-
betriebe, die 100 % vor Ort generieren, wesentlicher
schwerer ins Gewicht.

2 Quelle: https/www.ttr tirol/
sites/default/files/2020-02/
TTR%20Poster%202019.pdf

» Abb.: TTR Poster
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Nr

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

« el
32
33

34

Region

Otztal Tourismus

Innsbruck und seine Feriendorfer
Paznaun-Ischgl

Serfaus - Fiss - Ladis

Erste Ferienregion im Zillertal
Mayrhofen

Wilder Kaiser

Osttirol

Seefeld

Stubai Tirol

Kitzbiiheler Alpen - Brixental
Achensee

Tiroler Zugspitz Arena

Tiroler Oberland

St. Anton am Arlberg

Zillertal Arena

Tux - Finkenberg

Tannheimer Tal

Kitzbiihel Tourismus
Pillerseetal

Kaiserwinkl

Pitztal

Kitzbiiheler Alpen - St. Johann ...
Alpbachtal und Tiroler Seenland
Wildschénau

Kufsteinerland

Lechtal Tourismus
Ferienregion Hohe Salve

Imst Tourismus
Naturpal:klle.g.i?n Reutte

Silberregion Karwendel

Wipptal
Region Hall - Wattens

Tirol West

TIROL

Niéchtigungen

4.152.560
3.452.238
2.791.615
2.601.674
2.552.893
2.354.536
2.119.581
2.109.803
2.078.292
1.848.649
1.697.600
1.643.684
1.641.709
1.572.468
1.551.265
1.400.816
1.376.176
1.161.133
1.155.318
1.048.790
1.032.488
1.030.331
997.060
992.781
885.793
833.555
624.873
609.692
503.227

461.855

427.550

357.958

318.140

286.670

49.648.982



Anteil Nichtigungs- Top 3 Mirkte Bettenanzahl Bettenentwick- Prognose

SO/WI  entwicklung Tourismusjahr SO/WI lung SO/WI Vollbelegs- Umsatz/Bett  Aufenthalts- Budget
in% 5Jahrein % (Nichtigungsanteile) trennscharf 5Jahrein®%  tage 2018/19 2019in € abgabein € 2019in €
30/70 9,9% DE 51%, NL 9%, AT 6% 24.474/27.654 1,1%/1,2% 153 12.042 2,50 - 3,00 20.368.554
54/46 20,0% DE 29%, AT 20%, CH 6% 18.666/18.907 -0,4%/6,8% 175 13.477 2,00 17.647.058
17/83 8,1% DE 50%, NL 10%, CH 7% 22.236/22.626 0,3%/2,2% 124 11.054 2,50 - 3,00 11.825.843
38/62 16,3% DE 45%, CH 20%, NL 18% 14.487/15.130 12,5%/7,5% 176 14.228 2,60 10.105.577
44/56 16,0% DE 62%, NL 11%, AT 6% 17.276/17.677 -1,2%/-1,4% 131 7101 1,50 7.074.371
41/59 5,6% DE 49%, NL 13%, UK 8% 15.700/15.333 -1,4%/-2,1% 148 7.945 2,20 8.449.239
51/49 16,5% DE 68%, NL 10%, AT 5% 13.116/13.113 4,7%/4,1% 161 11.974 2,50 7.850.483
57/43 10,1% DE 48%, AT 22%, I'T 9% 19.873/17.666 -5,3%/-6,2% 108 6.017 2,00 9.053.975
52/48 10,8% DE 46%, CH 12%, I'T 6% 13.823/13.892 -5,5%/-2,3% 146 11.314 2,80 8.299.469
41/59 8,6% DE 58%, NL 6%, I'T 5% 11.073/10.849 -4,9%/-4,2% 165 9.821 2,80 7.483.365
42/58 11,6% DE 42%, NL 28%, AT 9% 12.684/13.725 1,3%/2,3% 128 7.290 2,00 6.610.542
62/38 12,3% DE 68%, CH 9%, AT 7% 7.967/7.630 -2,5%/-6,3% 196 18.046 3,00 6.580.173
49/51 15,8% DE 55%, NL 21%, BE 6% 10.237/10.596 2,1%/0,7% 151 10.052 3,00 4.950.932
46/54 7,8% DE 57%, NL 13%, CH 8% 9.634/9.435 0,8%/0,1% 158 7.589 1,50 - 2,80 4.439.745
20/80 11,4% DE 35%, UK 16%, NL 12% 10.153/13.851 5,8%/-2,3% 127 12.221 3,00 7.532.938
37/63 11,8% DE 48%, NL 27%, AT 4% 9.535/9.956 1,4%/3,0% 141 9.262 1,80 4.472.772
35/65 6,7% DE 58%, AT 5%, NL 5% 7.996/7.993 1,6%/2,7% 172 13.980 1,80 4.286.493
57/43 17,0% DE 86%, CH 6%, NL 2% 6.346/6.342 0,9%/1,4% 171 14.820 1,70 3.138.701
45/55 5,0% DE 44%, AT 16%, UK 10% 8.226/8.423 -3,3%/-6,3% 136 19.667 1,80 8.156.163
45/55 11,9% DE 59%, NL 16%, AT 13% 7.557/7.753 -0,3%/-0,1% 125 6.127 2,80 3.796.656
63/37 23,6% DE 81%, AT 7%, NL 4% 5.264/5.214 -7,4%/-8,3% 172 10.972 1,90 2.793.316
41/59 1,5% DE 65%, CH 9%, NL 5% 7.720/7.620 -5%/-7,0% 132 7.123 2,00 2.855.233
51/49 17,6% DE 56%, AT 10%, NL 9% 7.214/7.299 1,7%/-0,5% 136 8.923 2,20 5.402.407
54/46 6,1% DE 53%, AT 11%, NL 9% 7.296/7.260 -7,6%/-9% 120 6.105 2,00 4.210.976
49/51 10,6% DE 60%, NL 13%, UK 7% 7.253/7.299 5,4%/4,7% 122 4.541 2,50 2.528.226
59/41 15,6% DE 51%, AT 26%, NL 4% 6.240/5.823 2,8%/3,4% 135 8.254 2,00 4.709.575
55/45 8,9% DE 60%, BE 22%, CH 5% 6.049/6.056 -7,5%/-7,3% 100 4.151 1,40 1.292.353
49/51 24,4% DE 51%, NL 16%, AT 10% 4.923/5.027 7,5%/5,6% 116 5.503 1,00-1,25 3.246.850
66/34 17,1% DE 51%, NL 11%, AT 10% 3.417/3.198 -9,4%/-1,3% 138 7.030 2,00 2.648.851
oo SR JOO% | DEGOSATSUNLSY | 2999285 | IWSI ML 787200 247085
62/38 3,7% DE 43%, AT 16%, NL 7% 3.308/2.982 -11,7%/-12,5% 128 9.788 1,00 2.403.022 é
61/39 34,3% AT 29%, DE 27%, NL 7% 2.513/2.372 7,4%/7,3% 116 11.707 1,00 - 2,00 2.199.410
55/45 -1,1% DE 56%, AT 12%, NL 8% 2.145/2.090 -10,3%/-3,7% 134 8.160 1,80 1.413.239
45/55 12,0% DE 52%, NL 10%, AT 8% 331.206/337.416 -0,5%/-0,8% 143 10.154 201.604.671

Niichtigungen Tourismusjahr 2018/19 (Stand Jén. 20), Nichtigungsentwicklung: T] 2013/14-2018/19 - Betten Sommer/Winter 2018/19 (trennscharfe Daten, ohne Camping), Bettenentwicklung: Sommer/Winter 2013/14-2018/19 (Gemein-
desummen, ohne Camping) - Volibelegstage Tourismusjahr 2018/19 (auf Basis trennscharfe Daten, ohne Camping) - Prognose auf Basis Beherbergungsumsatz 2016 und Niichtigungsentwicklung bis 2019 mittels trendkorrigierter exponentiel-
ler Glittung nach Holt (a=.5). - Die Kennzahl Umsatz pro Bett wurde mit der durchschnittlichen Bettenzahl der letzten 3 Jahre berechnet - Aufenthaltsabgabe (Stand Feb. 20) - Budgets der Tiroler Tourismusverbinde im Jahr 2019 (Aufenthalts-
abgabe und Pflichtbeitrige) - Quellen: Landesstatistik Tirol; MCI Tourismus, Destination Research; Bote fiir Tirol; Amt der Tiroler Landesregierung, Abteilung Tourismus - Layout @ Aufbereitung: Tirol Werbung und MCI Tourismus.
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5.9.1.6 Silberbergwerk als Besuchermagnet
Das oben angesprochen Alleinstellungsmerkmal fiir
touristische Attraktivitét trifft auf das Schaubergwerk
zu, weshalb es nach wie vor ein vorrangiges Ziel sein
sollte, dessen Besucherfrequenzen fiir die Innenstadt
nutzbar zu machen.

Es gibt hierzu jedoch zwei ,, Aber®. Zum einen wird
die Wertschopfung wie bereits erwahnt ausschlief3-
lich am Schaubergwerk selbst erzeugt, denn es

fehlt der entsprechende zweite Attraktor in der
Innenstadt. Zum anderen weist auch das gesamte
Setting der Einrichtung selbst Méngel auf, was sich
nachteilig fiir das Unternehmen, aber indirekt auf
den gesamten touristischen Raum Schwaz aus-
wirkt. Gemeint ist hierbei der gesamte 6ffentliche
Entreebereich entlang der Alten Landstrafle, welcher
sich denkbar unattraktiv darstellt und funktiona-

le Verbindungen zwischen den Parkpldtzen, dem
Silbershop, der Gastronomie und dem Zugang zum
Bergwerksstollen vermissen ldsst. Dieser Raum
macht nicht unbedingt Lust auf ,mehr Schwaz®; hier
sollten in Kooperation mit dem Betreiber Losungen

entwickelt werden.

5.9.1.7 AuBergewodhnliches kulturelles
Angebot

Auf das temporire Angebot der in Schwaz stattfin-
denden Festivals wurde in der alten Studie bzw. im
Kapitel ,,Kultur® bereits ausfiithrlich eingegangen.

[ » Kapitel 4.4 / S. 242 ft. | Zu ergdnzen ist, dass
selbst wenn die touristischen Effekte in Form von
Ubernachtungen nicht zu generieren sind, die
Moglichkeiten fiir positive Imageeffekte durch die
international renommierten Festivals fiir Region und
Stadt ausbaufihig sind.

5.9.1.8 Schwaz als Shopping-Standort

Neu hinzugekommen zu den Stirken von Schwaz
sind die Stadtgalerien. Die Stadtgalerien haben den
Shopping-Standort Schwaz gestarkt. Der Standort
ist gut gewihlt. Wie bereits beschrieben fehlen aber
wichtige Elemente fiir Synergien zur restlichen Stadt.
Einerseits ist die Mall sehr introvertiert — wie auf
der griinen Wiese - angelegt, andererseits miissten
offentliche Rdume wie die Tannenberggasse, die
Wopfnerstrafie und die Passagen zur Franz-Josef-
Straf3e aufgewertet werden. Durch Synergiemafinah-
men konnten also beide - die Stadtgalerien und die
Altstadtkaufleute — profitieren. Beide brauchen den
Tourismus.

< Abb: Situation beim Silber-
bergwerk
Quelle: Google Maps
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5.9.2 Handlungsempfehlungen

5.9.2.1 Interessante und einzigartige Shuttleservice vom Bergwerk zum Fuggerhaus
Geschichte des Silbers mit einem Wertschopfung fiir die Betriebe in der Innenstadt
Leuchtturmprojekt in der Innenstadt

generiert werden.

verorten Das Leuchtturmprojekt Haus des Geldes wire durch

Der entscheidende Schritt im Zusammenhang mit Umwegrentabilitdten ein sinnvoller Wertschopfungs-
dem Thema ,,Silber steht noch aus. Ein Leuchtturm-  multiplikator fiir die Innenstadt, die Stadt Schwaz

projekt in der Altstadt von Schwaz, welches die Wer-  und die gesamte Tourismusregion.
» Abb.: Enzenbergstad! und
Fuggerhaus; Fotograf: Xotil

Natke und die Besucherfrequenzen des Schaubergwerks

belinie der Silberregion Karwendel mit Inhalten fillt

in die Innenstadt bringt. Das Konzept hierzu steht
in groben Ziigen mit dem Haus des Geldes bereit. Es
schlieft die Klammer zwischen dem Bergwerk, den
besonderen Bauten der Altstadt, einem Bildungs-
mehrwert fiir die Bevolkerung und der Suche nach
kopplungsfihigen Angeboten im Konsumraum In-
nenstadt. Die Finanzierung sollte durch die histori-
sche Bedeutung der ehemaligen ,Welthauptstadt des
Silbers“ moglich sein. Denkbare Kooperationspart-
ner wiren die Stadt Schwaz, der Tourismusverband
Silberregion Karwendel, das Land Tirol, universitire
Institutionen aus den Bereichen Wirtschaft, Archi-
tektur und Geschichte, regionale Bankinstitute, die
Miinze Osterreich und die Nationalbank. Als geeig-
neter Standort bietet sich naheliegenderweise das
zweite Fuggerhaus an. [ » Punkt 5.6.2.2 / 5.323 | Aber
auch der Enzenbergstadel wire eine Option. Durch
die Ausweitung des Angebotes des Schaubergwerkes

auf die Innenstadt ist ein Ubernachtungstourismus
im Kontext des Themas Silber eher vorstellbar. Der
Besuch des Silberbergwerkes und der Besuch des

Fuggerhauses wiirde sich durch ein Kombiticket

moglicherweise auf zwei Tage aufteilen und somit
eine wesentliche Wertschopfungssteigerung erzeu-
gen. Aber auch fiir Tagesgéste konnte durch einen
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5.9.2.2 Einreichung eines Interreg- v Abb.: Projektstudie Haus des
Projektes FuggerstraBe - Haus des Geldes Geldes, Lea Bradenbrink

Durch die Uberregionale
Bedeutung eines derartigen

Das Projekt Haus des Geldes sollte wissenschaftlich

begleitet bzw. moglicherweise durch ein Forschungs- Projektes ist eine zeichenhafte
. . . . moderne Architektursprache
projekt vorbereitet werden. Deshalb: Einreichung auch im Altstadtbereich ange-

eines Interreg-Projektes mit Augsburg, Sterzing und fessen

der Universitdt Innsbruck als Partner*innen, um die
Themen Bergbau, Silber und Geldwesen am Standort
Schwaz zu erforschen und fiir das zukiinftige Publi-
kum aufzubereiten. Es gibt an der Universitét Inns-
bruck bekanntlich das Forschungszentrum HiMAT
(History of Mining Activities in Tyrol and adjacent
areas — impact on environment and human societies
bzw. Geschichte des Bergbaus in Tirol und angren-
zenden Gebieten: Auswirkungen auf Umwelt und
menschliche Gesellschaften). Neben Forschenden
der Universitat Innsbruck arbeiten auch Fachleute
der deutschen Universititen Bochum, Frankfurt und
Tiibingen/Mannheim, der Schweizer Universitat
Basel sowie aus dem Deutschen Bergbaumuseum

in Bochum an dem Projekt mit. Das Vorhandensein
eines Forschungszentrums erhoht die Chancen einer
Finanzierung.[ » Projekt 7.14 /S.478 ft. |

MATHOT -GARTEN
-
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3 https/siberregion-kar- 5.9.2.3 Sehenswiirdigkeiten der Altstadt

wendel.com/de/schwaz/ = H H (i
10/293090057 starker ins Rampenlicht riicken

»Die Schwazer Stadtpfarrkirche Maria Himmelfahrt
ist der grofite und bedeutendste gotische Sakralbau
Tirols. Das miachtige Gotteshaus ist ein Baudenk-
mal von auflergewohnlicher kiinstlerischer Qualitat
und ein wichtiges kultur- und sozialgeschichtliches
Dokument aus dem Ubergang vom Mittelalter zur
Neuzeit.“* Das schreibt der TVB auf seiner Web-
seite. Besonders bei dem in Europa duferst selten
vorzufindenden vierschiffigen Langhaus und dem
beindruckenden Dachstuhl handelt es sich um
touristische Alleinstellungsmerkmale, welche besser
fir Gaste zuganglich gemacht werden sollten. Diese
beiden relevanten Attraktionen der Kirche sollten auf
der Webseite erwahnt bzw. aktiv beworben werden.

Y Abb. Innenraum Stadtpfarr-
kirche Maria Himmelfahrt Foto
Andreas Flora
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5.9.2.4 Stadthotel und Jugendherberge
Der Néchtigungstourismus ist in Schwaz kaum
vorhanden. Dennoch konnte ein Stadthotel das Ge-
samtpaket der Stadt wesentlich aufwerten. Die Studie
2020 schreibt hierzu: ,,Geht man von einer funkti-
onierenden Nutzungsstruktur und einer Zunahme
der Frequenz in der Innenstadt aus, ist im Bereich
der Franz-Josef-Straf3e die (Wieder-) Errichtung
eines Stadthotels und -gasthauses in Erwigung zu
ziehen.“ Diese Einschétzung gilt nach wie vor. Nun
sind privatwirtschaftliche Initiativen kein Wunsch-
konzert, sondern es miissen die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen stimmen, um das Investitions-
klima zu verbessern. Die Hauptzielgruppen blei-
ben Durchreisende entlang der Brennerachse bzw.
innerhalb Osterreichs an der Ost-Westachse, aber
auch Giste, welche den Urlaub in den Bergen mit
einem urbanen Standort verbinden méchten. Eine
Nische, welche die Stadt Innsbruck stark besetzt, ist
der Urlaub in den Bergen verbunden mit urbanen
Annehmlichkeiten. Diese in Innsbruck teils junge
Zielgruppe konnte in Schwaz durch eine Jugendher-
berge anvisiert werden. Der positive Nebeneffekt ei-
ner Jugendherberge ist, dass ein junges internationa-
les Publikum die Stadt mittelfristig — bei vergleichbar
geringen Investitionskosten - verandern kann. Die
in Jugendherbergen an den Rezeptionsbereich meist
angeschlossenen Cafés konnen ein neuer junger Ak-
tivitatspunkt der Altstadt sein. Als Standorte wiirden
sich jedes Leerstandsgebédude in der Innenstadt, wie
das Objekt neben dem Mathoi-Haus, unter Umstan-
den aber auch der Enzenbergstadel anbieten.

Auch das Segment ,,Bildungs- und Kongresstou-
rismus“ konnte in Kooperation mit dem SZentrum
Argument fiir ein neues Stadthotel sein.

[ » Projekt 7.16 / S.490 f1. ]

» Abb.: Daniela Pfauntsch &
Sara Marjanowska, £in Noma-
disches Hotel fur Schwaz
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4 Studie Schwaz 2020, S. 193

» Abb.: Kellerjoch Fotografin:
Angélica Morales

5.9.2.5 Attraktive Lage im Naturraum
Tirols durch Liftprojekt fir Erreichbarkeit
nutzen

Die Lage von Schwaz zwischen Karwendel, Achensee
und Zillertal wird als touristische Stirke betrachtet.
In der Regel miissen sich aber Tagesausfliigler*innen
in Tirol durch enge Tiler auf {iberlasteten Bundes-
straflen und Autobahnen zu ihrem Zielort bewegen.
Tourist*innen mdchten aber fiir die Dauer ihres Auf-
enthaltes in der Parallelwelt ihrer Urlaubsdestination
verharren. Der gegenwirtige Trend zu Ressort-Ho-
tels begegnet diesem Bediirfnis. Die unverhaltnis-
maflig viel Lebensraum in Anspruch nehmenden
Verkehrsinfrastrukturen in den besiedelten Tdlern
wirken sich deshalb negativ auf das Gesamterlebnis
der Giste aus. Das inneralpine Straflenangebot ist
mitunter sogar auf Spitzenzeiten ausgerichtet, was
laut Verkehrsexperten volkswirtschaftlich und im
Sinne der Nachhaltigkeit kein gangbarer Weg sein
kann. Die Konsequenz daraus: der Talraum mutiert
fir den Tourismus zum reinen Infrastrukturraum
bzw. zum ErschlieSungskorridor fiir die Tourismus-
zentren. Viele Alpentiler, wie beispielsweise auch das
Zillertal, leiden unter der Unvertraglichkeit zwischen
den Verkehrsinfrastrukturen und dem angrenzenden
inneralpinen Siedlungs- bzw. Tourismusraum.
Alternativ bieten sich natiirlich die 6ffentlichen
Verkehrsmittel an, allerdings bewegt sich der erho-
lungssuchende Gast nach wie vor im Transitraum
und nicht im intendierten - nennen wir ihn - Sehn-
suchtsraum am Berg. Alternativen dazu gibt es
derzeit keine, obwohl Tirol mit seiner Liftinfrastruk-
tur weltweit eine der hochsten Dichten vorzuweisen
hat. Synergien zwischen dem inneralpinen Verkehr
und der Infrastruktur auf den Bergen werden zwar
immer wieder angedacht, aber es gibt in Tirol kein

Vorzeigeprojekt. Vielleicht in Schwaz?

Im Schigebiet Kellerjoch wird eine neue Trassenle-
gung der Liftanlagen diskutiert. In Verbindung mit
einer nachhaltigen Erschliefung des Mittelgebir-

ges oberhalb der Stadt konnte durch einen neuen
Zubringerlift ins Schigebiet Kellerjoch ein ganzjahrig
betriebenes Verkehrsinfrastrukturprojekt am Berg
entwickelt werden. In einem weiteren Schritt konnte
auch eine Verbindung ins Zillertal iiber das Keller-
joch gelegt werden. Die Vorteile:

 Schwaz wiirde als erster Tiroler Ort die oft
diskutierte Doppelnutzung von Liftinfrastruktur
fir Schigebiete und Alltagsmobilitat umsetzen.

« Ein ahnliches Medienecho wie bei der U-Bahn
in Serfaus wire die Folge.

o Gaste aus dem Zillertal konnten erholsam,
wandernd und mittels Lift — auch bei schénem
Wetter - einen Tagesausflug nach Schwaz unter-
nehmen.

« Es gibt nur offentliche Verkehrsmittel als An-
schluffimoglichkeit in die Innenstadt bzw. zum
Bahnhof. Der Nachfrage des MIV wird nicht
begegnet.

« Die Parkhausinfrastruktur beim Schwimmbad
wird ganzjahrig allerdings nur fiir wenige Be-
rechtigte genutzt.

» Das Schigebiet Kellerjoch riickt nahe an die
Stadt.

« Der Zubringerlift aufs Kellerjoch wird Teil des
offentlichen Verkehrsnetzes von Schwaz.

« Die Bewohner*innen am Berg kommen ,,6ffent-
lich“ und ohne Pkw in die Stadt.

o Schifahren wird nachhaltiger und riickt ndher an
die Siedlungsrdume im Inntal.
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« Die Bundestrafle im Zillertal wird entlastet.

o ,Mit dem Lift durch Tirol“ wire ein starkes
Werbesujet.

Diese Vorteile wiren aber mit dem Schutz der Land-
schaft abzuwigen. Im Zuge einer Zukunftsstrategie
fiir das Jahr 2040 sollte die Idee jedoch auf jeden

Fall diskutiert werden, insbesondere da die Nutzung
der Tallagen in Tirol vielerorts an ihre Grenzen
angelangt ist. Der Standort der Talstation miisste auf
jeden Fall so nah wie moglich an der Innenstadt bzw.
dem Bahnhof sein (Vgl. auch das Projekt ,Wilder-
bahn® in Vorarlberg)

5.9.2.6 Wander- und Mountainbike-
Wegenetz in aktives Verkehrsmittelnetz der
Stadt integrieren

Auch in Bezug auf das Wander- und Mountainbi-
ke-Wegenetz gilt es die attraktive Lage der Stadt zu
nutzen. Deshalb sollten alle Fahrradwege — ob in der
Stadt, am Inn oder am Berg - ebenso wie alle Fufiwe-
ge, Spazierwege und Wanderrouten, integral gedacht,
geplant und ausgestattet werden. In der Konsequenz
sind diese Anlagen ausgehend von den Tourismus-
biiros an der Miinchner StrafSe bzw. am Stadtplatz
und dem Bahnhof, mit einem einheitlichen Leit- und
Orientierungssystem auszustatten und bestenfalls mit
derselben Palette an Fahrbahnbeldgen zu versehen.
Alle Wanderwege sollten in der Altstadt beginnen.
Umgekehrt muss es attraktiv sein von einem Urlaubs-
domizil am Berg mit dem Fahrrad nach Schwaz zu
fahren. Je weniger dies auf der Strafle, sondern auf
eigenen Fahrradwegen moglich ist, um so mehr kann
diese Zielgruppe der Wander*innen und Radfah-
rer*innen beworben werden.
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» Abb.: Radwege Freizeit

< Abb.: Dauersiedlungsraum
in Tirol plus die Flache der
erschlossenen Schigebiete
Eigene Grafik auf Basis von
TIRIS-Daten
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5.9.2.7 Stadtteil rund um das
Silberbergwerk umstrukturieren und
gestalten

Der Gebiet rund um das Silberbergwerk ist derzeit
fiir eine derart wichtige touristische Einrichtung sehr
unattraktiv. Wenn man das Areal erstmals besucht,
fragt man sich, wo eigentlich das Silberbergwerk

ist. Erst durch ein Schild mit der Aufschrift ,Tickets
->“ beginnt man mit der Suche nach der Ticketaus-
gabe im Silbershop, welcher in der zweiten Reihe
zur Straf3e situiert ist. Eine einheitliche hochwertige
»Platzgestaltung“ mit funktionierendem Orientie-
rungs- bzw. Leitsystem konnte Abhilfe schaffen.

Im FRABA-Areal bietet sich an, die Schnittstelle

zur Alten Landstrafle mit einem Parkhaus fiir die
lokalen Unternehmen und die Besucher*innen des
Silberbergwerks zu bebauen. Der gesamte Abschnitt
der Alten LandstrafSe zwischen Silbershop, Kiosk,
Bergwerks-eingang und Parkinfrastruktur konnte zu
einer Begegnungszone mit hochwertigem Bodenbe-
lag umgestaltet werden. Eine gut einsehbare und ge-
staltete Haltestelle fiir den Bummelzug oder Shuttle-
service stellt den Link zur Innenstadt und dem Haus
des Geldes dar. Weiter sollten auch das Planetarium
und das alte Kieswerk in den Entwicklungsprozess
integriert werden.

Das Modell der sogenannten BIDs (Business Impro-
vement Districts) konnte zur Neugestaltung rund um

das Silberbergwerk Pate fiir die Finanzierung stehen
[ » Punkt 5.2.2.4/S.273 ].

5.9.2.8 Bedeutung von Tourist*innen als
Spontankaufer*innen in der Innenstadt
erkennen

Die Stadtgalerien haben laut der Machbarkeitsstudie
innerhalb ihrer Projektierung ein Einzugsgebiet bis

Rosenheim mit 250 000 Personen und damit eine
natiirliche Begrenzung. Zusitzliche Kund*innen
kénnen nur iiber den Tourismus generiert werden.
Der grofie Vorteil von Tourist*innen als Konsu-
ment*innen ist, dass sie als Spontankdufer*innen
vor Ort nicht lange abwégen bzw. mit Angeboten im
Internet vergleichen. Somit sollten sie ein wichtiges
Segment fiir den Erhalt des ,,Shopping®-Standortes
darstellen.

In diesem Sinn spielt die Einzigartigkeit der Geschaf-
te und Branchen eine wichtige Rolle. Tourist*innen
suchen bekanntlich regionale Besonderheiten, wobei
das klassische Souvenir im Sinne der regionalen
Wertschopfung bzw. Nachhaltigkeit durch wertvol-
le lokale Produkte verdringt werden sollte (siehe
hierzu auch die Empfehlungen zum regionalisierten
Handel). [ » Kapitel 5.5/ S.300 ft. ]
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5.9.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

+

Interreg-Projekt zum Haus des Geldes in Angriff nehmen

+ Vierschiffiges Langhaus und Dachstuhl der Pfarrkirche auf Webseite und vor Ort bewerben und zugang-
lich machen

Gebiet rund um das Silberbergwerk umstrukturieren und gestalten

+
+ Youth Hostel in einem Altsstadtgebaude realisieren
+ Objekt ,,Fuggerhaus® kéuflich erwerben

+

Angebote und Branchen auf Spontankéiufe der Tourist*innen priifen und nachhaltig ausrichten

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum
+ Haus des Geldes realisieren

- ] + Wander- und Mountainbike-Wegenetz zwischen den Ortschaften vernetzen und in Fahrrad- bzw. Fuf3-
: gingerwegenetz der Stadt integrieren

Langfristiger Umsetzungszeitraum

+ Liftinfrastruktur zwischen Schwaz, Mittelgebirge, Kellerjoch und Zillertal priifen und bei positiven Ergeb-
nissen umsetzen — ev. nur bis zum Kellerjoch. Auf MIV verzichten und damit Vorreiter in Tirol sein.

+ Bildungs- und Kongresstourismus im Zusammenhang mit dem SZentrum aufbauen

+ Stadthotel in der Innenstadt langfristig als Ziel bewahren und Rahmenbedingungen schaffen
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5.10 Ziel: Tourismus durch Kooperation

strukturell und inhaltlich starken

5.10.1 Ausgangslage

Der derzeit wichtigste Punkt innerhalb der Um-
strukturierungen von Entscheidungsprozessen in
Raumentwicklung und Wirtschaft betrifft das Thema
Kooperation; Kooperation der Ortschaften in den
Planungsverbédnden, der Tourismusorte in den
Tourismusverbédnden, der Kaufmannschaft in der
Innenstadt. Kooperation ermdglicht neue Perspek-
tiven und erhoht - sofern man sie nicht als Alibi
betreibt - die Effizienz. Beide Aspekte sind in einer
Zeit, in welcher der Markt immer umkampfter und
komplexer wird, Moglichkeiten zum Wachstum und
zur Qualititssteigerung. Wir sind bereits in ande-
ren Kapiteln im Kontext der teilweise unbelebten
Planungsverbéinde oder der fehlenden Eigeninitiative
der Kaufmannschaft darauf eingegangen.

Auch im Tourismus war und ist Kooperation -
besonders im Rahmen der Zusammenlegungen der
Tourismusverbédnde — ein wesentliches Thema.

In Schwaz verfolgen der TVB Silberregion Karwen-
del und das Stadtmarketing mitunter dieselben Ziele.
Es stellt sich dabei natiirlich die Frage, wie stark

die beiden Institutionen kooperieren kénnen oder
inwiefern eine Zusammenlegung verfolgt werden
sollte.

Aspekte, welche dabei Beriicksichtigung finden
sollten, sind:

o Was will man fiir die Region und die Stadt
inhaltlich erreichen?

o Wer sind die handelnden Akteur*innen?

o Wie sieht deren Bereitschaft bzw. Einschit-
zung zu einer Zusammenlegung aus?

o Wie kann die Marke ,,Silberstadt Schwaz*
innerhalb des TVBs erhalten werden?

o  Wie kann das Budget fiir das Stadtmarke-
ting Schwaz in Bezug zum Gesamtbudget
ermittelt werden?

o Inwiefern gibt es geeignete Raumlichkeiten
fiir eine Zusammenlegung der Mitarbei-
ter*innen?

o Was wiren die Vorteile einer rdumlichen
Zusammenlegung der Arbeitsstandorte?

o Inwiefern ist das Tiroler Modell der Finan-
zierung des Tourismus mittels einer Touris-
musabgabe dauerhaft und sicher?

«  Wer kann von der Zusammenlegung finan-
ziell profitieren?

«  Konnen Geldfliisse durch die Zusammenle-
gung einfacher gestaltet werden?
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» Abb.: Burg Freundsberg
und Schwaz Bild: Ausschnitt
aus "Burg Freundsberg” von
Angelica Morales
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5.10.2 Handlungsempfehlungen

5.10.2.1 Die Agenden des Stadtmarketing
Schwaz mit dem TVB Silberregion
Karwendel zusammenlegen

In einem Interview wurde der Tourismusexperte und
Markenberater Dr. Robert Trasser zur Sinnhaftigkeit
einer Zusammenlegung des Stadtmarketings Schwaz
und des TVBs Silberregion Karwendel befragt. Aus
seiner Erfahrung heraus bewertete er dies spontan
positiv. Nachfolgend Argumente, welche fiir eine
Zusammenlegung sprechen:

Die Vorteile einer Zusammenlegung sind in erster
Linie, dass die handelnden Akteur*innen miteinan-
der kommunizieren. So selbstverstiandlich dies auch
sein mége, Kommunikation und Kooperation stellen
zundchst immer einen Mehraufwand dar, weshalb sie
nicht selten vermieden werden.

o Durch eine Kooperation kdnnen gemeinsam
Themen lanciert und grof3e Projekte in Angrift
genommen werden.

« Es gibt kiinftig keine inhaltlichen Uberschnei-
dungen.

o Die Marke Silberstadt Schwaz kann innerhalb
des TVBs und der Marke Silberregion Karwen-
del erhalten bleiben und einer eigenen Abteilung
bzw. Personengruppe verantwortet werden.

« Die raumliche Zusammenlegung der Biiros
schafft Synergien und Effizienzgewinne.

« Die raumliche Zusammenlegung der Biiros for-
dert die Kooperation zwischen Region und Stadt
bzw. allen handelnden Akteur*innen.

o Der Anteil der Nachtigungsabgaben aus der
Stadt Schwaz innerhalb der Tourismusregion
lasst sich berechnen und somit der Anteil der
eingesetzten finanziellen Mittel rechtfertigen.

o Das Saalmanagement des SZentrums wird von
den Agenden des Stadtmarketings getrennt.

5.10.2.2 Sich am Best-Practice-Beispiel Hall-
Wattens orientieren.

Das Stadtmarketing der Stadt Hall wurde in den
TVB Hall-Wattens mit Erfolg integriert. In einem
Vertrag wurde dabei festgelegt, dass die eingesetzten
Mittel des TVBs fiir den Stadtraum bzw. die Innen-
stadt Hall durch die Stadtverwaltung Hall und die
ortliche Kaufmannschaft verdoppelt werden. Dieses
Modell kann zur Orientierung fiir Schwaz und die
Silberregion Karwendel herangezogen werden.

5.10.2.3 Was verbindet uns? Was ist fir die
Region relevant?

In einem umfangreichen Strategieprozess soll
herausgefunden werden, was alle Akteur*innen in
der Region mit der Stadt verbindet und was fiir die
Region und die Stadt von Relevanz ist. Dies betrifft
unter anderem das klare Bekenntnis zum Thema

Silber - in der Stadt sowie in der Region.
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<« Abb.: Schatzkammer Bild:
Angelica Morales
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Kurzfristiger Umsetzungszeitraum
+ Strategieprozess zur Verbindlichkeit zwischen Stadt und Region

+ Ermittlung des Anteils der Nachtigungsabgaben aus der Stadt Schwaz innerhalb der Tourismusregion

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

+ Einleitung eines 3-jahrigen Prozesses zur Zusammenlegung von Stadtmarketing und TVB
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5.11 Ziel: Béden fur die Landwirtschaft si-
chern und regionale Kreislaufe starken

Agrarfliachen geraten insbesondere in Ballungszent-
ren zunehmend unter Druck. Neben dem anhalten-
den Zuzug - ein Phdnomen, das weithin als globale
Verstiddterung beschrieben wird - sind es auch die
angesprochenen Zersiedelungs- und Suburbanisie-
rungsprozesse, die den Flachenverbrauch sukzessive
erhohen. Es ergeben sich Fragen nach dem Zusam-
menspiel zwischen dem Stadtwachstum und der
Sicherung von Freiraumen, der demographischen
Entwicklung und der Erndhrungssicherheit, der
Nahversorgung und dem globalen Markt sowie der
Ressourcenefhizienz.Die Kulturwissenschaftler Ken-
neth Anders und Lars Fischer (Biiro fiir Landschafts-
kommunikation) identifizieren eine Reihe von dring-
lichen Fragen der Landwirtschaft zu den Themen
Landschaftsgestaltung, Anpassung an den Klima-
wandel, regionale Vermarktung, Flachensicherung,
regionale Forderung vorbildlicher Betriebe und dem
Umgang mit den Belastungen konzentrierter Pro-
duktion.! Dariiber hinaus orten sie einen erhéhten
Kommunikationsbedarf zwischen Landwirt*innen
(auf dem Land) und Nicht-Landwirt*innen in den
Ballungsrdumen. Dieser gesellschaftliche Dialog
sollte sich auch der grundsitzlichen Frage widmen,

welche Landwirtschaft man in welcher Landschaft
haben will.2

~Wenn ein Landwirt viele Kilome-
tern Hecken anlegt, Wildobstge-
holz anpflanzt, Solle renaturiert,
Griinstreifen oder Geholzpflanzun-
gen oder andere landschaftsglie-
dernde Elemente pflegt und sich
daran erfreut, dass er im Hinblick
auf Winderosion und Asthetik
deutliche Spuren in der Landschaft
hinterlassen wird, gehort dies
ebenfalls zu der Vorstellung guter
Betriebsfithrung.

Wiahrend die Landwirtschaft aus gesellschaftlicher
Perspektive der Produktion von Lebensmitteln dient,
sind Landwirt*innen gleichzeitig die wichtigsten
landschaftsprigenden Akteur*innen - Landwirt-
schaft ist immer auch Gestaltung von Landschaft.*
Hierin orten Anders und Fischer eine wesentliche
gestalterische Aufgabe fiir die Zukunft:

»Heute hat die nachhaltige Land-
wirtschaft keine eigene dsthetische
Programmatik - dies wére eine
hervorragende Aufgabe fiir die
Architektur.*
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I Im Detail verweisen Anders
und Fischer in ihnrem Arch+
Beitrag "Einige Thesen Uber
die Landwirtschaft von mor-
gen“ auf folgende Aspekte
Landschaftsgestaltung
Einpassung neuer Energiepro-
duktion, gestalterische Vision
einer modernen Agrarland-
schaft; Klimawandel: Nachhal-
tige Bodenbewirtschaftung als
Gemeininteresse

2 Kenneth Anders und Lars
Fischer, "Einige Thesen uber
die Landwirtschaft von heute,”
Arch+ 288 (Fruhjahr 2017), 90

3 Ebd. S. 90
4 Ebd. S.90
> Ebd. S. 90

» AbD.: Innerstadtisches Grun;
Foto: Xotil Natke
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5.11.1 Ausgangslage

Die einleitend beschriebenen Phanomene finden
sich auch in Schwaz. Sowohl die Schaffung von
zusitzlichem Wohnraum als auch die Ausweisung
von neuen Gewerbefldchen erzeugen Druck auf die
Agrarflichen. Eine entsprechende Debatte ist zuletzt
um das Stadterweiterungsgebiet Lochhdusl ent-
brannt. Betrachtet man Schwaz in einem grof3eren
Kontext als Teil der Agglomeration im Inntal, kann
die bestehende Landschaft auch als rurban beschrie-
ben werden. Der Begriff rurban setzt sich aus den
Termini urban und rural zusammen und beschreibt
im eigentlichen Sinn die Schnittstelle zwischen Stadt
und Land, kurz den Stadtrand. Rurban steht mittler-
weile aber auch fiir einen nachhaltigeren, auf lokalen
Kreisldufen aufbauenden Lebensstil, wobei stadti-
sche Landwirtschaft einen wesentlichen Baustein
bildet. Und er versinnbildlicht das Verschwinden der
Stadt-Land-Dichotomie sowie die damit einherge-
hende Vermischung von Lebensstilen. Als Kleinstadst,
eingebettet in einen wachsenden Ballungsraum,

aber auch aufgrund seiner Geschichte steht Schwaz
prototypisch fiir die Auflosung von klassischen
Kategorien. Wihrend die dichte Bebauungsstruktur
der Altstadt Zeugnis der Bliitezeit des Bergbaus im
15. und 16. Jahrhundert ist — damals war Schwaz die
grofite Bergbaumetropole Europas und nach Wien
die zweitgrofite Ortschaft im Habsburgerreich- wird
der Stadtteil auf der anderen Seite des Lahnbaches im
Volksmund nach wie vor als ,,Dorf“ bezeichnet. Hier
finden sich im Ortsbild noch Spuren der bauerlichen
Vergangenheit, auch wenn die landwirtschaftlichen
Betriebe zunehmend an den Stadtrand gedringt
werden. Entsprechend triftt man im Stadtgebiet nur
noch vereinzelt auf Hofe mit angrenzenden Weiden.
Die grofite zusammenhingende landwirtschaftlich
genutzte Flache liegt im Nordosten von Schwaz und
wurde 2019 als landwirtschaftliche Vorsorgeflache
unter Schutz gestellt. Oberhalb davon, zwischen Al-
ter Landstraf3e und Waldrand, zeigt sich ein deutlich
fragmentierteres Bild — Felder werden immer wieder
durch kleinere Ansammlungen von Einfamilienhau-
sern unterbrochen. Ein Umstand, der in der Bewirt-
schaftung auch Konfliktpotential in sich tragt, wenn
beispielsweise die Gtille auf die Felder aufgebracht
wird.

Die Landwirtschaft in Schwaz ist traditionell klein-
teilig strukturierte. Mit 55 % betreibt der Grofiteil

der Landwirt*innen die Betriebe in Teilzeit gegen-
iber 24 %, die ihren Beruf in Vollzeit ausiiben. Die
uberwiegende Mehrheit geht dabei der Viehwirt-
schaft nach, nur 8 % bauen Gemiise an - ein fiir
Osterreich typisches Bild. So berichtet die ZEIT im
August 2020, dass in Osterreich zu wenig Obst und
Gemdiise produziert wird, aber zu viel Fleisch und
Milch.® Der Selbstversorgungsgrad fiir Fleisch lag
demnach zuletzt bei 108 %, bei Schweinen betrug er
101 % bei Rind und Kalb gar 141 % und bei Milch
lag der Wert sogar bei 164 %. Expert*innen verwei-
sen daher schon lange auf die negativen Folgen fiir
die Umwelt, gedndert hat sich bis heute dennoch
wenig. Die Griinde dafiir sind vielfiltig, Forderungen
sind ein Beweggrund:

»Je grofler der Hof, desto mehr
Fleisch, desto grofler der Umsatz -
und desto grofer die Zuschiisse.”’

Die Umstellung von Viehwirtschaft auf Gemiisean-
bau birgt zudem hohe Kosten, hinzu kommt fehlen-
des Know-How und unerprobte Vermarktungswege.
Aber auch der Verbraucher trigt seinen Anteil an
dieser Entwicklung - der Osterreicher konsumiert
nach wie vor zu viel Fleisch fiir zu wenig Geld, auch
wenn der Fleischkonsum in den vergangenen Jahren
weiter leicht gesunken ist. Betrachte man diese
Entwicklung langfristig, so hat sich der Konsum von
Fleisch seit 1995 sogar deutlich reduziert. Mit wach-
sendem Bewusstsein auf der Verbraucherseite wird
dieser Trend voraussichtlich anhalten und erfordert
somit langfristig ein Umdenken in der heimischen
Landwirtschaft - positiv formuliert eréffnet sich eine
andere Zukunft. Auch Produkte aus lokaler biologi-
scher Landwirtschaft erfreuen sich immer groéflerer
Beliebtheit - der Erfolg der Tiroler Marke Bio vom
Berg ist nur ein Beispiel fiir diese Entwicklung. Noch
findet man in Schwaz keine Biobauern, was neben
den aufwendigen Zertifizierungsverfahren auch mit
fehlenden Flichen zusammenhiangt — um auf die
gleichen Ertrage zu kommen, braucht die biologische
Landwirtschaft mehr Flidchen als die konventionelle.?
Wie in Tirol allgemein iiblich befindet sich das Vieh
im Sommer auf der Alm. °
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6 August Modersohn, "Rin-
derwahn®, Die Zeit, 20. August
2020

7/ Ibid

8 Torsten Berg, "Bio" ist
schlechter fur das Klima als
konventioneller Anbau”, Der
Standard, 31. Dezember 2018.

) 56 % der in Tirol gehaltenen
Milchkuhe verbringen den
Sommer auf der Alm. vgl. ht-
tps/www.almwirtschaft.com/
Almwirtschaft-Tirol/allgemei-
nes-zur-almwirtschaft-in-tirol
html

» Abb.: Landwirtschaft, Land-
wirte und ihre Produkte

Nur ein sehr geringer Prozent-
satz der Bauern produziert
Produkte fur Schwaz und
liefert direkt an die Stadt.
Umschlagplatz fur derartige
Produkte ist bisher der Bau-
ernmarkt am Stadtplatz oder
ein Vor-Ort-Verkauf bei den
hauseigenen Hofladen.

Der GroBteil der Landwirte
betreibt Milchwirtschaft und
liefert an Tirol Milch.
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» Abb.: Regionale Produkte
Schwaz

Eine Abfolge von Meridianen
zeigt den jeweiligen Abstand
des Produktionsortes zum
Ausgangspunkt - Schwaz.
Begrenzung des Begriffs
"Regionalitdt” im Sinne eines
maximalen Transportweges
von 110 km festgelegt.

Osterreich fiir : St
1, A-5015 Salzburg

Sollte dieses Pr
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Abb.: Ausschnitte
aus den Fotos zur
Produktanalyse in
den Supermark-
ten MPREIS, Spar
und Hofer
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5.11.2 Handlungsempfehlungen

5.11.2.1 Flachen fur die Landwirtschaft
sichern, Béden erhalten

Um landwirtschaftliche Flachen langfristig zu si-
chern und gelichzeitig ein moderates Stadtwachstum
zu ermoglichen, wird es notwendig sein in Teilbe-
reichen eine hohere Bebauungsdichte anzustreben
und gleichzeitig wertvolle Flichen langfristig unter
Schutz zu stellen. Mit dem Regionalprogramm
(Beschluss des Tiroler Landtags 2015) ,,]landwirt-
schaftliche Vorsorgeflachen®, das 2019 fiir den
Planungsverband ,,Schwaz-Jenbach und Umgebung*
ausgearbeitet wurde, existiert in der Gemeinde
Schwaz eine iiber die klassischen Instrumente der
Raumordnung (OROK, Flichenwidmung) hinaus-
gehende tiberértliche Raumplanung in Form eines
Schutzprogramms fiir erhaltenswerte landwirtschaft-
liche Flachen. Ziel ist es unter anderem grofiere
zusammenhéngende Flichen in ihrer Funktion

als Ertragsflachen zu erhalten, die Versorgung der
lokalen Bevolkerung zu sichern sowie ,,die Bewah-
rung der Kulturlandschaft durch die Erhaltung der
béuerlichen Betriebsstrukturen®'® Die entsprechende
Rechtsgrundlage bietet das Tiroler Raumordnungs-
gesetz, das empfiehlt gesonderte tiberortliche Rau-
mordnungsprogramme zu erlassen.' De facto kann
nach Festlegung der Freihaltebereiche eine grof3fla-
chige Umwidmung in Bauland durch die Gemeinde
(aufler einigen zu rechtfertigen Ausnahmen) nicht
mehr erfolgen. Eine Mehrfachnutzung im Sinne der
Naherholung, Forderung von 6kologischen Kreisldu-
fen oder als Standort fiir die Direktvermarktung (Ab-
Hof-Verkauf) ist aber erwiinscht. '?

[ » Kapitel 2.2/ S.68 ff. ]

5.11.2.2 Die Eigenversorgung mit
landwirtschaftlichen Produkten stéarken

Im Falle einer Krisensituation und einer damit
verbundenen Unterbrechung der Versorgungskette
an Lebensmitteln ist im Planungsverband Schwaz-
Jenbach und Umgebung (bei gleichbleibendem
Konsumverhalten) nur 18 % der landwirtschaftlichen
Flache zur Versorgung der Bevélkerung vorhanden.”
Um langfristig die Eigenversorgung mit lokal her-
gestellten landwirtschaftlichen Erzeugnissen fiir die
Stadtgemeinde Schwaz zu erh6hen, kénnen Quar-
tiers- und Gemeinschaftsgérten wie auch temporare
Garten und Landwirtschaften einen wertvollen Bei-

trag leisten. Neben der allgemeinen Wertschitzung
von landwirtschaftlichen Flichen und der beschrie-
benen Sicherung dieser Flachen sind es verschiedene
Formen der urbanen Landwirtschaft und Direkt-
vermarktung, die im Sinne von lokalen Kreislaufen
in Zukunft gestarkt werden sollten. Welche Formen
hier denkbar sind, wird in den folgenden Empfeh-
lungen erlautert.

5.11.2.3 Urbane Landwirtschaft fordern

,,Die Zukunft der urbanen Land-
wirtschaft ist von der Diskussion
um Stddte und Metropolrdaume als
Orte einer nachhaltigen Entwick-
lung nicht zu trennen.“'*

Angesichts der weltweit voranschreitenden Urbani-
sierung wie auch angestoflen durch die wachsende
Popularitit des Urban Gardenings, hat sich in den
letzten Jahren eine rege Diskussion um die Moglich-
keiten der urbanen Landwirtschaft entwickelt. Diese
ist im Unterscheid zur herkdmmlichen Landwirt-
schaft weniger abhédngig von der Ressource Boden.
Grundsétzlich unterscheidet man zwischen Urban
Gardening'® und Urban Farming. Wahrend Ersteres
iiblicherweise von Privatpersonen im kleinen Rah-
men in der Freizeit betrieben wird, erfolgt Letzteres
auf kommerzieller und groflerer professioneller
Basis. Gegeniiber der herkommlichen Feldwirtschaft
bietet die kommerzielle urbane Landwirtschaft
sowohl Vor- als auch Nachteile. Vorteile sind die
Produktion vor Ort und die damit verbundenen kiir-
zeren Transportwege sowie die leichtere Uberprii-
fung der Einhaltung von sozialen Standards und der
geringere Verbrauch von Diinger, Wasser und Platz.
Nachteile sind der hohe Energieverbrauch durch die
Beleuchtung, hoherer Anfilligkeit fiir Krankheiten
und hohe Errichtungskosten. Welchen Beitrag die
urbane Landwirtschaft zur Erndhrungssicherheit
letztendlich tatsachlich leisten kann, ist wissenschaft-
lich umstritten. Unumstritten ist aber der steigende
Bedarf nach regional und biologische produzier-

ten Lebensmitteln. Die Covid-19-Pandemie hat in
Ansitzen aufgezeigt, wie verletzlich die globalen
Warenketten sind. Zudem verweisen Expert*innen
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10 Amt der Tiroler Lan-
desregierung, Alexander
Baumgartner, Abteilung
Raumordnung und Statistik,
Regionalprogramm betreffend
landwirtschaftliche Vorsorge-
flachen fur die Gemeinden des
Planungsverbandes Schwaz-
Jenbach und Umgebung - Er-
lduterungsbericht, Dezember
2019, S. 6.

11 §7Abs2 TROG 2016, Fas-
sung vom 14.08.2020.

12 Amt der Tiroler Lan-
desregierung, Alexander
Baumgartner, Abteilung
Raumordnung und Statistik,
Regionalprogramm betreffend
landwirtschaftliche Vorsorge-
flachen fur die Gemeinden des
Planungsverbandes Schwaz-
Jenbach und Umgebung - Er-
lduterungsbericht, Dezember
2019

13 Ebd. S.13-14.

14 Susanne Kost und Christian
Konig (Hrsg.), Transitorische
Stadtlandschaften. Welche
Landwirtschaft braucht die
Stadt? (Wiesbaden: Springer
VS 2017), S. 1

15 Urban Gardening ist ein
Sammelbegriff fur ganz unter-
schiedliche Formate, wobei

in der Regel die Produktivitat
nicht im Vordergrund steht.
Viele Projekte zeichnen sich
durch ihre soziale Funktion aus
- die Freude an der gemeinsa-
men Gartenarbeit bildet dabei
die Grundlage.

»AbDb.: Autarkes Schwaz 2040;
Mittels Rooftopf Farming

und Vertical Farming werden
zusatzliche Flachen im gesam-
ten Stadtraum von Schwaz
aktiviert und insbesondere der
GemUseanbau forciert
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auf mogliche Verwerfungen erzeugt durch den
Klimawandel, wodurch heutige Lieferketten in der
Zukunft nicht mehr bestehen werden.

Aber ,,griin“ hat auch auf der Suche nach nach-
haltigen Lebensstilen Konjunktur in den aktuellen
Auseinandersetzungen mit Stadtraumen und Stadt-
entwicklung. Angefangen vom Guerilla Gardening
tiber selbstorganisierte urbane Nutzgirten wie dem
Prinzessinengarten in Berlin, reicht die Palette bis
hin zu grofiraumlichen Stadtentwicklungsprojekten
wie dem Modellprojekt Agropolis Miinchen, das vor-
schléagt ,,sich agrarische Praktiken als Teil stadtischen
Selbstverstandnisses und als Grundlage urbaner
Kultur wiederanzueignen Dabei hat die Landnahme
im urbanen Raum eine lange Ideengeschichte, wie
die von Elke Krasny kuratierte Ausstellung ,,Hands-
On Urbanism® im Architekturzentrum Wien anhand
von Fallbeispielen aus der ganzen Welt zeigte. Sub-
sistenz und Selbstversorgung waren immer Teil der
landlichen und teils auch der stadtischen Haushalte.
Neben der Okologisierung und dem schonenderen
Umgang mit den Ressourcen der Stadt geht es in all
diesen Projekten aber auch um das selbstorganisierte
Erzeugen von anderen Formen der Gemeinschaft, oft
iiber soziale und kulturelle Grenzen hinweg.

Wie kann nun in Zeiten drohender globaler Krisen
der Stadtraum von Schwaz autarker und somit wi-
derstandsfahiger werden? Wie viel Fliche wire not-
wendig, damit Schwaz sich selbst versorgen kénnte?
Die zweite Frage beantwortet sich schnell, wenn man
den durchschnittlichen Flichenverbrauch pro Kopf
und Jahr heranzieht. Aktuell werden 380 Hektar
innerhalb der Stadtgrenzen von Schwaz landwirt-
schaftlich genutzt. Fiir eine autarke Nahrungsversor-
gung wiirden aber 2538 Hektar benétigt — Flachen
iiber die die Gemeinde innerhalb ihrer Grenzen

bei weitem nicht verfiigt. [ » Karte S.379 | Daher
skizziert der Masterplan fiir ein autarkes Schwaz ein
mogliches Szenario, um den Anteil lokal hergestellter
Produkte zu erhéhen - mittels Rooftopf Farming
und Vertical Farming werden zusétzliche Flichen
im gesamten Stadtraum von Schwaz aktiviert und
insbesondere der Gemiiseanbau forciert [» Grafik
S.382]. Das Projekt integriert verschiedene Formen
der urbanen Landwirtschaft, wobei die Bewusst-
seinsbildung einen wichtigen Baustein bildet. Wie
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scHuLungszenTren 4l €@ @

regelmafkige Schulungen, Kurse,
Vortrage im Bereich Roof-
top-Farming, Vertical Farming,
urban farming/gardening
Sensibilisierung der Bevdlke-
Tung zum Thema Nachhaltigkeit,
Klima- und Umweltschutz.

+~SAMEN-BANKEN” ¢l €1 €1 @
Automaten bei denen man Samen
jeglicher Art fur den Anbau
kaufen kann. Forderung alter und
regionaler Obst- und Gemisesor-
ten.

Grofzte ,Samen-Bank” im Co-Living
Gebadude mit zusatzlicher kleiner
themenspezifischer Bibliothekt.

LOKALER MARKT 4El

lokale Verkaufsstelle, fur
jeden offen zum Verkautf
bzw. Kauf der eigens ange-
pflanzten oder zubereiteten
Nahrungsmittel.

SAMMELPUNKT @
FUOR RECYCELTE
BAUMATERIALIEN

Zusammenarbeit mit lokalem
Recyclinghof, zur wiederver-
wendung geeignete Baumateri-
alien werden fUr Hochbeete
etc. zu einem kleinen Bei-
trag zur Verfigung gestellt.
(Kosten fir Transport und
Aussortierung)

WO? auf OBI-Halle

BIOGASANLAGE €3
Wechselwirkung zwischen
Anlage und Pilotprojekt

Die Anlage produziert CO02,
Warme und Nahrstoffe fir
Gemise und Pflanzen

Die gesamten organischen Ab-
fédlle des Gebaudekomplex
werden in der Biogasanlage
entsorgt

€& VERTICAL FARMING &

&l URBAN GARDENING
WO?
Gemeinschaftsgarten im Stadtpark
WAS?
Treffpunkt fir alle Altersklas-
sen
praktische Kurse zum Thema Urban
Gardening (Thema: ,geimeinsam
gart'ln)
Einbindung in den Unterricht
(Schulen, Kindergarten)

&1 ROOFTOP FARMING |2 |+
Wo?
Rooftop-Farm auf Realgymnasium
WAS?
Zentrum fir Rooftop Farming
Systeme
Praktische Kurse zum Thema
Einbindung in Unterricht (Re
algymnasium und Handelsschule)

WOo?

Pilotprojekt

WAS?

Hauptschulungszentrum

Kurse zu autarken Systemen (Fusi-
on von Wohngebdude und Nahrungs-
mittelproduktion)

Einfihrende Kurse und Ausbildun-
gen im Bereich der vertical Far
ming Technologie

VERTICAL FARMING
SYSTEM

| GEWACHSHAUS

FREILUFT ANBAU

OFFENTLICHE GRUNFLACHEN
urban gardening
offentlicher Gemisegarten fir
soziale Projekte, Schule,
Seminare, Therapie)

BRACHFLACHE

. Neubau + vertical farming system
Vertical-Farming-Systeme
konnen in jegliche Neubauten
integriert werden (Wohnbau-
ten, Bilirogebdude, Industrie-
bauten, etc.)

PRIVATE GARTEN

mietbare Anbauflachen fir
Blrger

~ FLACHDACHER

() Dbachgérten + vertical farming
Anbauflachen auf Flachda-
chern, wenn méglich in Kombi-
nation mit vollautomatisier-
tem Gewdchshaus (Verti-
cal-Farming-System) auf oder
am Bestandsgebdude.

1,22ha . OFFENTLICHE GRUNFLACHEN

8,97ha . BRACHFLACHEN (UNBEBAUTE FLACHE)

» Abb.: Johanna Acham &
Debiasi Jaclyn, Masterplan

Recherche Projekt PlanBLiving

»718/S

6 ff. ]

PRIVATE GRUNFLACHE

D FLACHDACHER

+36,81ha
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zukiinftige Modelle der Lebensmittelversorgung mit
neuen Wohnformen verkniipft werden konnen - um
im doppelten Sinn den Bodenverbrauch zu reduzie-
ren —, veranschaulicht die Projetstudie PlanB Living
von Johanna Acham und Jaclyn Debiasi [ » Projekt
7.18 / S.496 ff. ].

Bis dato findet sich in Schwaz nur ein Urban-
Gardening-Projekt, ein kleiner Streifen Ackerland,
von einem lokalen Bauer in der landwirtschaftlich
genutzten Zone im Nord-Osten der Stadt zur Ver-
fiigung gestellt. Wihrend das allgemeine Interesse
am gemeinschaftlichen Gértnern in der Regel sehr
hoch ist - in Innsbruck iibersteigt die Nachfrage das
Angebot bei weitem, obwohl laufend neue Gérten
entstehen —, fehlen haufig geeignete Flachen. Aktuell
findet man in Innsbruck und Umgebung verschiede-
ne Modelle, sowohl in der Art der Bewirtschaftung
als auch in Bezug auf die Landfrage. Im Falle des
grofiten Gemeinschafsgarten innsGart‘l - ein Mix
aus Privatbeeten und Gemeinschaftsflichen - stellt
die Stadt Innsbruck ein Stiick Land im Stadtteil
Reichenau als Zwischennutzung im Vorfeld eines
groflen Stadtentwicklungsprojektes zur Verfiigung.
Der Tiroler Gemeinschaftsgarten wiederum ist ein
Kooperationsprojekt mit Bauern und Béuerinnen vor
Ort, die Zweidrittel der Felder im Vorfeld bearbeiten
(Bodenbearbeitung, Aussaat, Bepflanzung). Daneben
findet man in der Landeshauptstadt unter anderem
einen Permakultur-Garten und einen interkulturel-
len Gemeinschaftsgarten, beide befinden sich auf
kirchlichem Grund. Ahnlich wie manche Sportarten
oder Kochen hat sich die Gartenarbeit als eine Akti-
vitat mit hohem Integrationspotenzial erwiesen.
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A KINDERSTUBE

B VERTICAL FARMING SYSTEM

C  GEWACHSHAUS

< Abb.: Standig zirkulierende
Setz-Trager sorgen fur eine
optimale Licht- und Luftvertei-
lung. Pflanzen, welche mehr
Platz bendtigen, werden in ein
sich ebenfalls bewegendes
Gewachshaus verlegt, sobald
sie eine ungunstige GroRe er-
reicht haben. Setzlinge werden
unter Einsatz von UV-Lampen
im UG herangezogen

<« Abb.: Die reifen Nahrungs-
mittel werden im UG geerntet
und in einem gekuhlten Lager
aufbewahrt. Von dort aus wer-
den sie, jeh nach Nachfrage
und Bedarf, an das Verteiler-
system weitergeleitet.

< AbDb.: Intelligente Kuhl-
schranke sind direkt an das
Verteilersystem angeschlos-
sen und geben Informationen
Uber die benbdtigte Menge
der einzelnen Lebensmittel an
dieses weiter. Der Bewoh-
ner kann Uber eine App das
Gewdlnschte bestellen und
es sich im jeweiligen Fach
abholen

< Abb.: Direkt im Anschluss zu
den intelligenten Kuhlschran-
ken befinden sich die Gemein-
schaftskuchen. Diese sind fur
ca. 10 Bewohner ausgelegt
und im gesamten Gebaude
verteilt, sodass in kleineren
Gruppen gekocht werden
kann, um Unordnung und
Platzmangel zu vermeiden

Abb.: Johanna Acham &
Debiasi Jaclyn, Aufbau des
integrierten Vertcal Farming
Systems in der Projektstudie
PlanBLiving

N.B.: Bei derartigen autarken
und regionalen Lebensmittel-
produktionen gilt es zu beach-
ten, dass durch zu aufwendige
Gewdachshausbauten, welche
moglicherweise sogar beheizt
werden, Reboundeffekte er-
zeugt werden kdnnen, welche
die Emissionen fur den Trans-
port von Lebensmittel aus
auBereuropaischen Regionen
sogar Ubersteigen koénnten.

ROOFTOP
GARDENING

BEGRUNUNG



16 Tobias Herrmann, "Den
Wald aufs Feld holen®, Std-
deutsche Zeitung, 22. August
2020

» Abb.: Schafe in einer
Apfelplantage, Bild: Arche
Wilhelminenhof

5.11.2.4 Neue Formen der Landwirtschaft
am Stadtrand

Als Ubergang zwischen dem bebauten Siedlungs-
raum und landwirtschaftlich genutzten Flichen
schlagen wir eine Art Pufferzone vor, die verschie-
dene Formen von Gemeinschaftsgirten, Kleingar-
ten-Siedlungen, die bereits erwdhnten Agroforstsys-
teme und Freizeitinfrastrukturen beinhaltet

[ » Grafik S.111 ]. In der Regel werden fiir Agrofors-
te schnell wachsende Baumarten wie Pappel, Weide
oder Erle angepflanzt, es sind aber ebenso Obstbéu-
me denkbar. Wihrend Streuobstwiesen — Relikte
fritherer Bewirtschaftungsformen, in denen Forst-
und Landwirtschaft noch eng verzahnt warten — im
Siedlungsgebiet von Schwaz zunehmend verschwin-
den, konnten sie in diesen Bereichen wieder angelegt
werden, sei es als Teil eines Gemeinschaftsgartens
oder eines landwirtschaftlichen Betriebes. Agroforste
verbessern zudem die Bodenqualitit und erhéhen
somit die Ertrage's, was sie besonders fiir die Etablie-
rung von okologischer Landwirtschaft im Stadtgebiet
von Schwaz interessant macht.

5.11.2.5 Reallabor urbane Landwirtschaft
Sogenannte Reallabore — im stadtebaulichen Kontext

spricht man auch von ,,Urban Living Labs“ - sind
eine neue Form der Kooperation zwischen Wissen-
schaft und Gesellschaft, die in den letzten Jahren
zunehmend an Bedeutung gewonnen hat. Real-
labore gelten als Testraume fiir Innovationen in
unterschiedlichsten Bereichen wie z. B. Bildung,
Digitalisierung oder Nachhaltigkeit. Hochschu-
len, Unternehmen, Kommunen, NROs, staatliche
Institutionen oder Verbande schlieflen sich zusam-
men, um zukunftsfahige Lésungen zu entwickeln.
Dabei bilden die Zivilgesellschaft und Biirgerschaft
einen wichtigen Partner, gilt es doch partizipative

und kooperative Transformationsprozesse anzusto-
Ben. Als Reallabore fiir zukiinftige Formen urbaner
Landwirtschaft konnten sowohl die angesprochenen
Siedlungsrander im Talboden dienen als auch Fli-
chen innerhalb des Siedlungskorpers, die nach wie
vor landwirtschaftlich genutzt werden.

5.11.2.6 Anbau von Gemiise und Obst auf
offentlichen Griinflachen ("Die essbare
Stadt“)

Als alternative zu Blumenrabatten und Rasenfli-
chen hat sich in den letzten Jahren das Konzept der
»essbaren Stadt“ etabliert. Das Phdnomen hat langst
auch kleinere Stidte erobert, wie z. B. das 30 000
Einwohner zdhlende Andernach nérdlich von Kob-
lenz. Hier wurden im Jahr 2007, auf Initiative eines
fiir die offentlichen Griinanlagen verantwortlichen
stadtischen Sachbearbeiters, Gemiise und Obst auf
oOffentlichen Griinflaichen angebaut. Auf Zdune wird
bewusst verzichtet, die Beete gehoren allen, es gab
und gibt keine Regeln. Alle Biirger*innen diirfen die
Beete betreten sowie das Obst und Gemiise ernten.
Aber auch ésthetische Aspekte werden nicht aufler
Acht gelassen. Entsprechend ist eine Mehrheit der
Bevolkerung iiberzeugt, dass mit der Implemen-
tierung der ,essbaren Stadt” die Attraktivitét der
offentlichen Griinrdaume erh6ht wurde, auch wenn
nur ein geringer Teil sich die Nutzgirten tatsachlich
zu eigen macht. Zudem erzeugt die Umgestaltung
der kommunalen Griinrdume keinerlei Mehrkosten.
In Andernach hat man das Konzept noch um die
Errichtung einer 6ffentlichen Permakulturanlage am
Stadtrand erweitert.

5.11.2.7 Vermarktung regionaler Produkte
fordern

Auch wenn die regionale Vermarktung gegenwirtig
keine grofie wirtschaftliche Rolle spielt, ist sie den-
noch eine Option fiir eine gute regionalwirtschaft-
liche Zukunft und sollte daher nicht nur erhalten,
sondern ausgebaut werden. ,Viele Agrarbetriebe wis-
sen das und halten deshalb Hofldden, auch wenn der
damit erzielte Gewinn niedrig, wenn nicht gar nega-
tiv ausfillt.“ In Schwaz finden sich einige Betriebe
mit Ab-Hof Verkauf, viele von ihnen pflegen diese
Form der Vermarktung bereits seit Jahrzehnten und
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kénnen auf eine gewachsene Stammkundschaft ver-
weisen. Sie sind damit einem Trend voraus, der sich
zunehmender Beliebtheit erfreut. Die Lebensmit-
telkooperative fiir Schwaz Speisekammer Foodcoop
eV hat sich ebenso der Férderung von regionaler
und fairer Lebensmittelversorgung und -produktion
verschrieben. Die Speisekammer betreibt fiir ihre
Mitglieder eine Bestellplattform fiir Produkte der
lokalen Béuerinnen und Bauern und verfiigt tiber
Réaumlichkeiten am Pfundplatz. Wie beliebt die
Direktvermarktung ist, zeigt der Umstand, dass sie
zurzeit aufgrund des groflen Andrangs keine Mitglie-
der mehr aufnimmt. Langfristig sollten die genann-
ten Angebote in den regionalen Onlinemarktplatz
kaufinschwaz implementiert und landwirtschaftliche
Betriebe mit Ab-Hof Verkauf sowie Initiativen wie
die Speisekammer seitens der Stadt aktiv gefordert
werden. [ » Kapitel 5.3 /5.284 ff. |

Auf der Suche nach nachhaltigeren Lebensstilen
riickt die Erndhrung und damit regional produzierte
Giiter in den Vordergrund. Das Bewusstsein von
Konsument*innen fiir regional hergestellte Produk-
te wichst — Regionalitit wird von der Nische zur
Notwendigkeit, nachhaltige Produkte und Lebens-
mittel werden immer mehr nachgefragt. Gleichzeitig
wird in Osterreich weniger zu Hause gekocht und
gegessen. Um beide Trends miteinander zu verwe-
ben, bedarf es auch entsprechender Angebote im
gastronomischen Sektor, die in Schwaz bis dato wei-
testgehend fehlen. Diese Liicken im gastronomischen
Angebot wurden auch im Rahmen von mehreren
Round Tables mehrfach benannt. So gibt es etwa kein
vegetarisches Restaurant und nur wenige gesunde
Take-away-Angebote. Traditionell bieten Gasthauser
regionale Kiiche an, aber auch Schwaz ist in der Ver-
gangenheit vom Gasthausterben nicht verschont ge-
blieben. Gliicklicherweise hat sich mit dem Tippeler
oberhalb des Pfundplatzes wieder ein traditionelles
Gasthaus im Zentrum von Schwaz angesiedelt.

5.11.2.8 Partizipative Ansatze:
demokratische Teilhabe an einem urbanen
Ernahrungssystem

Partizipative Ansdtze und eine demokratische Teilha-
be der Stadtbevdlkerung an einem urbanen Ernah-
rungssystem konnten einen wichtigen Beitrag leisten,

um stddtische Strukturen resilienter gegeniiber sozia-
len, politischen und 6kologischen Herausforderun-
gen zu gestalten. Dazu zihlen u. a. der Klima-
wandel, der Verlust der Biodiversitit oder die soziale
Ungleichheit beim Zugang zu einer nachhaltigen
und gesunden Erndhrung. Dabei ist es notwendig
sogenannte Bottom-up-Initiativen wie Erndhrungs-
rite durch geeignete Rahmenbedingungen seitens
der Stadtpolitik zu férdern.
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5.11.3 Handlungsbox

Kurzfristiger Umsetzungszeitraum

i ] + Dem Konzept der ,essbaren Stadt“ folgend verschiedene Formen der urbanen Landwirtschaft in die
' Griinraumplanung integrieren

] + Stirkung und Ausbau der Ab-Hof-Verkiufe

] + Slow Food und vegetarische Gastronomie etablieren

2] + Bestellplattform der Speisekammer in den regionalen Onlinemarktplatz implementieren
E] + Bereitstellung von 6ffentlichen Flichen fiir Urban-Gardening-Projekte

B + Integration landwirtschaftlicher Flichen in Wohnfreirdume

Mittelfristiger Umsetzungszeitraum

[E] + Dachflichen fiir urbane Landwirtschaft aktivieren und Vertical Farming implementieren: Machbarkeits-
' studie fiir die Nutzung von Flachdédchern von Betrieben fiir die Lebensmittelproduktion

] + Flichen fiir ein Reallabor Urbane Landwirtschaft umsetzen
&} + Forderung von lokalen und regionalen Wertschopfungsketten
[E] + Konzepte und Projekte zur Erhohung der lokalen Eigenversorgung unterstiitzen

[E] + Vermeidung von Reboundeffekten durch zu hohen Energieverbrauch autarker Agrarstrukturen

Langfristiger Umsetzungszeitraum
2] + Anteil der Eigenversorgung mit Nahrungsmitteln erhdhen
2] + Gestaltungskonzepte fiir landwirtschaftlich genutzte Flichen entwickeln und umsetzen
E] + Agroforstsysteme an den Siedlungsrindern implementieren

[ + Biologische Landwirtschaft forcieren
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