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Vorworte

Der Innsbrucker Einzelhandel hat aufgrund der verkehrsgiinstigen Lage der Landeshauptstadt
und ihrer zentral6rtlichen Bedeutung eine lange Tradition. So ist er auch heute ein wesentliches
Standbein der Innsbrucker Wirtschaft und besitzt groBe Bedeutung zur Sicherung bestehender
und Schaffung neuer Arbeitsplatze. Gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten wirkt der Ein-
zelhandel als stabilisierender Faktor. Die vorliegende Einzelhandelsstrukturanalyse stellt in die-
sem Zusammenhang eine Basis fur kunftige Strategien im Einzelhandel dar.

Bereits seit vielen Jahren zeichnet sich der Einzelhandel im Raum Innsbruck, Rum und Voéls
durch eine groBe Dynamik aus. Im Jahr 2002 veréffentlichten das Land Tirol und die Stadt
Innsbruck bereits eine Einzelhandelsstrukturanalyse fir die gesamte Stadtregion. Da der gro3e
Anpassungsdruck im Handel zwischenzeitlich zu zahlreichen Veradnderungen flihrte, war es
erforderlich, gemeinsam mit dem Land Tirol diese Strukturanalyse fortzuschreiben. Auch die
Wirtschaftskammer Tirol konnte dafir gewonnen werden.

Die Analyse zeigt nunmehr deutlich auf, dass sich der Einzelhandel seit dem Jahr 2002 in der
Stadtregion Innsbruck, Rum und VéIs nicht einheitlich entwickelte. Eine wesentliche Zielsetzung
der Stadt ist es also, Innsbruck als zentrale Einzelhandelsdestination entsprechend zu positio-
nieren. Wichtig dabei ist, wie schon bisher, einen starken Fokus auf die Innenstadtentwicklung
zu legen und die fir das stadtische Zentrum relevanten Sortimente Uberwiegend hier anzusie-
deln. Durch die Realisierung der Rathaus Galerien im Jahr 2002 wurde diesbezuglich bereits
ein wichtiger Impuls gesetzt, mit der Eréffnung des neuen Kaufhaus Tyrol im Méarz 2010 wird
diese Strategie konsequent fortgefuhrt. Weiters sind die Stadtteilzentren fir die Nahversorgung
zu starken. In diesem Sinne wird das Einkaufszentrum ,Q-West“ mit der geplanten Eréffnung
Ende 2010 den Stadtteil Hoéttinger Au aufwerten. Im Sinn eines breit gefacherten Angebotes
kommt auch der Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit von Handelseinrichtungen am Stadtrand
und deren lagespezifischer Ausrichtung der Angebotspalette eine groBe Bedeutung zu, dies
insbesondere im Bereich rund um das Einkaufszentrum DEZ.

Fir eine nachhaltige Sicherung und Starkung des GroBraumes Innsbruck, Rum und Véls als
(Uber-)regionales Handelszentrum wird kiinftig auch eine Uber die Grenzen von Innsbruck hi-
nausgehende Zusammenarbeit von Bedeutung sein. Mit der frihzeitigen Abstimmung von Ent-
wicklungen zwischen der Landeshauptstadt und den Nachbargemeinden fallt dem Planungs-
verband Innsbruck und Umgebung eine wichtige Funktion zu.

Hilde Zach Mag. Christine Oppitz-Plérer

Bilrgermeisterin und Wirtschaftsreferentin der 2. Vizeburgermeisterin der Stadt Innsbruck
Stadt Innsbruck Stadtplanung, Stadtentwicklung, Integration



Der Einzelhandel zeichnet sich seit Jahren durch eine auBBerordentlich starke Entwicklungsdy-
namik aus, in den Orten und Stadten unseres Landes wird dies an vielen Stellen sichtbar. Ein-
schlagige Untersuchungen dieser Entwicklungen sind eine wichtige Grundlage fur die beteilig-
ten Unternehmen und fir die Entscheidungstrager in Politik und Verwaltung auf Landes- und
Gemeindeebene, welche die Rahmenbedingungen fir die Einzelhandelswirtschaft vorgeben.
Als fur die Raumordnung zustandiges Mitglied der Tiroler Landesregierung freut es mich daher,
Ihnen eine aktuelle Grundlagenstudie Uber den Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum
und Véls vorlegen zu kdnnen.

Die zahlreichen Einzelhandelsbetriebe in Innsbruck, Rum und Véls sind ein sehr bedeutender
Wirtschaftsfaktor fur die Stadtregion Innsbruck. Sie bilden die Basis fur die Versorgung der hier
wohnhaften Bevolkerung, zugleich sind sie Anziehungspunkte fur zahlreiche Kunden aus dem
gesamten Tiroler Raum und darUber hinaus. In vielen Teilen préagen sie das Bild der Stadtregi-
on und sie tragen wesentlich zur Lebendigkeit der Stadt und der angrenzenden Marktgemein-
den bei.

Die Raumordnung beeinflusst maBgeblich die Standort- und GréBenverhéltnissen der Einzel-
handelswirtschaft. Besondere Anliegen sind dabei die Sicherung einer ausgeglichenen Versor-
gungsstruktur und die Erhaltung attraktiver Ortskerne und Stadtzentren, die den Charakter un-
seres Landes pragen. Die zuletzt 2005 novellierten Bestimmungen des Tiroler Raumordnungs-
gesetzes geben hier einen bewahrten Rahmen vor.

Eine starke Einzelhandelswirtschaft strahlt weit Uber die Grenzen der jeweiligen Standortge-
meinde hinaus, am Beispiel Innsbruck, Rum und VéIs wird dies sehr deutlich. Ich begri3e es
daher sehr, dass diese Untersuchung nicht auf die Landeshauptstadt beschrankt, sondern ge-
meindeubergreifend angesetzt wurde — nur so kann sie den tatséchlichen Verhéltnissen gerecht
werden. Zugleich ist dieser Untersuchungsansatz auch eine Aufforderung an die beteiligten
Gemeinden, die zukunftige Standortpolitik betreffend den Einzelhandel in noch starkerem MafB3e
aufeinander abzustimmen. Langfristig ist dies Voraussetzung fur eine gedeihliche Entwicklung
des gesamten Standortraumes.
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Landesrat



Kaum eine andere Branche ist derart dynamisch entwickelt wie der Einzelhandel. Und in keiner
anderen Branche ist diese Verdnderung von den Menschen derart unmittelbar erlebbar, wie
eben im Handel — und ganz speziell im GroBraum Innsbruck, Rum und Véls.

Die vorliegende Studie fuhrt uns diese Verdnderung schwarz auf wei3 vor Augen. Sie zeigt
deutlich auf, wie sich der untersuchte Wirtschaftsraum seit der ersten Auflage dieser Struktur-
analyse im Jahr 2002 entwickelt hat. Es werden Szenarien aufgezeigt, in welche Richtung sich
der Einzelhandel in Zukunft entwickeln wird. Und welche Méglichkeiten und Ressourcen zur
Aufrechterhaltung dieser Dynamik zur Verfigung stehen und unter welchen Umstédnden die
Erfolgsgeschichte des Handels im Tiroler Zentralraum fortgeschrieben werden kann. Fir die
Wirtschaftskammer Tirol war es deshalb selbstverstandlich, das Zustandekommen dieser detail-
lierten Analyse zu unterstitzen.

Wirtschaft ist Veranderung, ist Wettbewerb. Aufgrund seiner Lage ist der Standortraum Inns-
bruck, Rum und VéIs im nationalen und internationalen Vergleich sehr begunstigt. Die ange-
sprochene Veradnderung und die positive, auch fir den Laien eindrucksvoll erkennbare, Ent-
wicklung werden auch in Zukunft anhalten. Die Dynamik hat natirlich auch ihre Schattenseiten:
Wahrend die Verkaufsflache zunimmt, schmilzt die Zahl der Betriebe. Was kein Tiroler Spezifi-
kum ist, sondern durchaus dem internationalen Trend entspricht. Und natirlich konnte in der
Vergangenheit nicht der gesamte Standortraum gleichermaBen von dieser Wirtschaftsentwick-
lung profitieren. Die Aufgabe der Tiroler Raumordnung ist es, ein Gleichgewicht zwischen den
Handelsbetrieben an den Randlagen und in der Innenstadt zu finden. Der Tiroler Handel hat
sich eindeutig zur Nahversorgung und zur Sicherung der regionalen Strukturen bekannt.

Um den Erfolg der Tiroler Handels auch in Zukunft zu gewéhren, ist es notwendig ein Gleich-
gewicht zwischen den Standorten zu finden. Dass wird die Herausforderung fur den Einzelhan-
del in den nachsten Jahren. Die vorliegende Standortanalyse wird uns dazu als ein wichtiges
Werkzeug dienen.

VAT

Peter Wartusch
Obmann der Sparte Handel in der Wirtschaftskammer Tirol
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Vorbemerkung

Im Jahr 2002 wurde im Auftrag des Landes Tirol sowie der Stadtgemeinde Innsbruck eine
Strukturanalyse des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls durchgefihrt. Die
Ergebnisse dieser Analyse dienten u.a. als Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage fir diver-
se Ansuchen zur Ansiedlung bzw. Erweiterung von Handelsbetrieben im Standortraum.

In der Zwischenzeit haben sich nun verschiedene Verdnderungen vollzogen, welche eine um-
fassende Aktualisierung der Daten erforderlich machen. Neben Einwohner- und Kaufkraftzu-
wéachsen im Standortraum wie auch im Uberdértlichen Einzugsgebiet sind in den letzten Jahren
an verschiedener Stelle z.T. groB3dimensionierte Handelsbetriebe angesiedelt worden (z.B. In-
tersport Eybl, diverse Fachmarkte im Bereich des EKZ ,,Cyta“ Véls), andere haben ihre Kunden-
flachen erweitert (z.B. EKZ ,Sillpark®), wiederum andere ihre Sortimente umgestellt oder sonsti-
ge Veranderungen durchgefuhrt. Gleichzeitig sind stadtplanerisch verschiedene gréBere Ent-
wicklungsmaBnahmen auf den Weg gebracht worden, wobei v.a. auf das im Bau befindliche
EKZ am friheren Standort des ,Kaufhauses Tyrol“ in der Innsbrucker Innenstadt hinzuweisen
ist.

Um bei den anstehenden MalBBnahmen und Entscheidungen fir eine weitere Stabilisierung und
zukunftsorientierte Weiterentwicklung des Einzelhandelsangebotes im Standortraum — insbe-
sondere auch in den Innenstadtlagen von Innsbruck — auf eine detaillierte und qualifizierte Be-
wertungsgrundlage zurtckgreifen zu kdnnen, erteilte die Stadtgemeinde Innsbruck in Zusam-
menarbeit mit dem Amt der Tiroler Landesregierung und der Wirtschaftskammer Tirol im De-
zember 2008 ecostra den Auftrag zur Aktualisierung und Fortschreibung der Einzelhandels-
strukturanalyse aus dem Jahr 2002. Im Rahmen dieser Aktualisierung sollen insbesondere
auch die zwischenzeitlich eingetretenen quantitativen und qualitativen Verdnderungen aufge-
zeigt und bewertet sowie die Grundlagen fur ein Strategie- und MafBnahmenpapier geschaffen
werden.

Im Méarz 2009 beauftragte die Wirtschaftskammer Tirol ecdstra zudem mit der Durchfiihrung
einer Reprasentativbefragung des Einzelhandels im Standortraum; die Ergebnisse dieser Re-
prasentativbefragung konnten bei der Abfassung des Berichtsbandes dieser Einzelhandels-
strukturanalyse entsprechend berucksichtigt werden.

Fur die Bearbeitung der Untersuchung standen ecdstra neben diversen Daten und Informatio-
nen des Auftraggebers, von Statistik Austria, der Osterreichischen Raumordnungskonferenz
(OROKO) u.a. auch folgende Untersuchungen zur Verfligung:
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e AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG & STADTMAGISTRAT INNSBRUCK (HRSG.): Der Raum
Innsbruck, Rum und Véls als Standort fir den Einzelhandel. GMA-Strukturanalyse des Ein-
zelhandels im Auftrag von Land Tirol und Stadt Innsbruck, Innsbruck, 2002

e VOITHOFER, P. & GITTENBERGER, E.: Der 0Osterreichische Handel 2006. Daten — Fakten —
Analysen. Wien / Frankfurt, 2007

e KMU FORSCHUNG AUSTRIA (HRsSG.): Kaufkraftzahlen 2007 nach Bezirken, Wien, 2008

e AUTONOME PROVINZ BOZEN-SUDTIROL (HRSG.): Einkaufen in Sidtirol. Angebotsstruktur,
Kaufkraftstrome, Konsumverhalten und Aufenthaltsqualitat ausgewahlter Orte im Vergleich.
CIMA-Studie, Bozen, 2008

Dariiber hinaus konnte auch auf diverse weitere ecéstra-Untersuchungen zum Einzelhandel in
Tirol sowie auf sonstige interne Unterlagen zurlckgegriffen werden. Wesentliche Grundlage
dieser Untersuchung ist eine aktuelle Erhebung des gesamten Kundenflachenbestandes des
Ladeneinzelhandels und Ladenhandwerks auf dem Gebiet der Stadt Innsbruck und der beiden
benachbarten Marktgemeinden Rum und Véls, welche von ecostra-Mitarbeitern im Marz 2009
durchgefuhrt wurde. In diesem Zusammenhang wurde auch die Reprasentativbefragung des
Einzelhandels vorgenommen.

Alle fur diese Untersuchung verwendeten Daten und Angaben wurden nach bestem Wissen
erfasst, aufbereitet und ausgewertet. Die vorliegende ecdstra-Untersuchung dient der Abteilung
fur Raumordnung — Statistik beim Amt der Tiroler Landesregierung, dem Amt fur Stadtplanung
und dem Amt fir Wirtschaft und Tourismus beim Magistrat der Stadt Innsbruck sowie der Spar-
te Handel der Wirtschaftskammer Tirol als Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage fur Maf3-
nahmen in Zusammenhang mit der wirtschaftsstrukturellen und stadtebaulichen Weiterentwick-
lung des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls sowie in angrenzenden
Raumen.

Wiesbaden, im Juli 2009

ecOstra
{ o

Dr. Yoachim Will
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1 ALLGEMEINE ENTWICKLUNGSTRENDS IN HANDEL UND STADTEBAU

Der Einzelhandel als Wirtschaftssektor unterliegt seit Jahren einer au3erordentlich hohen Dy-
namik, welche sich u.a. in einer massiven Ausweitung der Verkaufsflachen, einer Verschiebung
der Marktanteile zwischen den Vertriebsformen wie auch eine Verédnderung der Bedeutung von
Einkaufsstandorten, der Entwicklung neuer Betriebstypen, einem anhaltenden Preiswettbewerb,
Veranderungen bei den Sortimenten, dem Dienstleistungsangebot und anderem mehr aus-
drickt. Nachfolgend werden die relevanten Trends kurz beschrieben und kommentiert.

1.1 Die Entwicklungstrends auf der Angebotsseite im Einzelhandel
1.1.1  Selbstbedienung, Verkaufsflaichenwachstum und Konzentration

Mit dem Siegeszug der Selbstbedienung und damit méglichen neuen Flachenkonzepten setzte
ab Mitte der 60er Jahre des vergangenen Jahrhunderts nicht nur eine Ausweitung der Sorti-
mente, sondern auch ein enormes Verkaufsflachenwachstum ein. Es ist davon auszugehen,
dass sich das Flachenwachstum in den nachsten Jahren — trotz der aktuell eher negativen ge-
samtwirtschaftlichen Rahmendaten — weiter fortsetzen wird. Begleitet wird dieses Flachen-
wachstum von einer eher stagnierenden Umsatzentwicklung, was in der Konsequenz zu sin-
kenden Flachenproduktivitaten fithrt." Umschichtungen im Ausgabeverhalten der Verbraucher
u.a. durch steigende Energie-, Wohn- und Mobilitdtskosten, einer gréBeren Notwendigkeit fur
eine private Altersvorsorge wie auch einem héheren Ausgabenanteil fur Freizeitaktivitaten ha-
ben sich hier bemerkbar gemacht.

Neben der Entwicklung von SB-Konzepten machte sich die Rationalisierung im Handel auch in
Zusammenschliissen, Ubernahmen und in der Bildung von Kooperationen bemerkbar. Beispiele
aus der jlingeren Zeit sind z.B. im Lebensmitteleinzelhandel die Ubernahme der ADEG-Mérkte
durch REWE Austria. Die Ubernahmen und Zusammenschliisse filhrten durch Biindelung des
Einkaufes zu einer gestiegenen Nachfragemacht, welche die Herstellerseite als vorgelagerte
Wirtschaftsstufe ebenso zu spiren bekam wie auch weniger profilierte Betreiber von Shopping
Centern als Vermieter. In einzelnen Branchen haben diese Konzentrationstendenzen auf der
Handelsseite zu oligopolartigen Strukturen gefiihrt und durch die Ausnutzung u.a. von Mengen-
rabatten, Preisnachldssen und Listungsgebihren kleinere Handelsunternehmen einem nicht
geringen Druck ausgesetzt und den Selektionsprozess angeheizt. Fir viele Einzelhandler stellt
sich schon lange nicht mehr die Frage, ob die ,SpieBe im Wettbewerb noch gleich lang sind*,

Nach Angaben von KMU Forschung Austria betrug die durchschnittliche Flachenproduktivitat im sterreichi-
schen Einzelhandel im Jahr 2003 noch ca. 3.040,-- € / m2 VK und sank bis zum Jahr 2005 auf ca. 2.980,-- €/
m? VK; vgl. VOITHHOFER, P. & GITTENBERGER, E.: Der dsterreichische Handel 2006. Daten — Fakten — Analysen.
Wien / Frankfurt, 2007, S. 93f
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sondern ob ein Uberleben zwischen den ,Big Playern“ méglich ist, ob es Nischen gibt, welche
eine ausreichende Sicherung der Existenz erméglichen.

1.1.2 Technologie als Entwicklungstreiber

Die Rationalisierung im Handel spiegelt sich auch in der zunehmenden Technisierung der Ge-
schéftsablaufe. Bereits die Einfihrung von Barcodes auf den Waren, von Scanner-Kassen und
elektronischer Bezahlsysteme fluhrte u.a. beim Checkout zu einer weiteren Optimierung des
Selbstbedienungsprinzips und einer Beschleunigung der Abléufe. Gleichzeitig erweiterte die
Integration von elektronischen Informationsterminals mit der Mdglichkeit z.B. Bild- und Textin-
formationen zur Produktherkunft, Hinweise zu Inhaltsstoffen und Tipps zur Verwendung (z.B.
Kochrezepte im Lebensmitteleinzelhandel) die Beratungskompetenz ebenso wie Multi-Media-
Screens z.B. im Sportartikelhandel die Testmoglichkeiten von Sportgeraten um neue Dimensio-
nen erganzten. Die nachsten technologischen Meilensteine kénnen wie folgt skizziert werden:

= Self-Scanning-Kassen befinden sich bereits in der Testphase, d.h. der Kunde Ubernimmt
den Kassiervorgang und kann ggf. auch per Fingerabdruck bezahlen

=  WLAN-Funknetze und RFID-Chips (Radio Frequency Identification) werden zur Optimierung
des Waren- und Bestandsmanagements sowie der Bezahlvorgdnge eingesetzt. Zwar hat
aufgrund der (noch hohen) Kosten die Euphorie in diesem Zusammenhang etwas nachge-
lassen, gleichwohl besteht hier — sobald eine Einsatzmdglichkeit im Massenmarkt gegeben
ist — ein enormes Einsparpotential

= Neben dem Handel rustet auch der Verbraucher technologisch auf. Mobiltelefone werden
bald in der Lage sein, im Ladengeschéft die Barcodes an Waren abzulesen und in sekun-
denschnelle im Internet den gunstigsten Anbieter zu finden. Damit ergibt sich eine allge-
genwartige Preistransparenz durch mobile Metasuchmaschinen, was den Preiswettbewerb
nochmals anheizen wird.

Durch den Technologieeinsatz ergeben sich fiir den Handelsbetrieb v.a. auch Kostenvorteile
durch optimierte Ablaufe, erweiterte Serviceleistungen bei gleichzeitig geringerem Personalauf-
wand. Der technologische Fortschritt wird zum Entwicklungstreiber im Handel, der Investitions-
druck steigt. Insbesondere grof3e, kapitalstarke Filialunternehmen sind in der Lage, die entspre-
chenden Investitionen vorzunehmen und durch technologische Innovationen Wettbewerbsvor-
teile zu erzielen.
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Zahlstation Handscanner fir RFID-Chips den individuellen Hauttyp und schl&gt

Photos: METRO AG Pflegeprodukte vor

1.1.3 Preiswettbewerb

Die Kostenvorteile durch Ausnutzen der Nachfragemacht, eine spezifische Einkaufspolitik, op-
timierte Betriebsablaufe und vergleichsweise geringe Investitionen in Ladenbau bieten u.a. auch
die Méglichkeit, im Preiswettbewerb neue Standards zu setzen. So ist in den vergangenen bei-
den Jahrzehnten der Preis zunehmend zur Kernbotschaft des Handelsmarketings geworden.
Der Slogan des Elektrodiscounters Saturn ,Geiz ist Geil!* wurde zum Leitthema, dem sich nur
wenige Anbieter entziehen konnten. Ein Lebensmitteldiscounter wirbt mit ,Lidl ist billig“, ,Best-
preis-Angebote” gibt es Uberall und ein Schnappchenmarkt benannte sich gleich ,Mac-Geiz".
Auch im Modehandel werden seit einiger Zeit neue Kollektionen nahezu unmittelbar nach Lis-
tung in den Geschéften rabattiert, die Schlussverkaufszeiten haben sich zu einer standigen Ra-
battschlacht erweitert. Dabei ist es nur von geringer Bedeutung, ob tatsachlich bei einem be-
stimmten Produkt ein Preisvorteil gegeben ist; entscheidend ist der Glaube des Verbrauchers
an die Mdglichkeit, ein ,Schndppchen zu machen.

Vom &auBeren Ladenantritt bis zur inneren Ladengestaltung wird die Kommunikationspolitik des Handelsbetries
haufig nur noch vom Preisargument dominiert... mit entsprechenden Folgen fir die stédtebauliche Qualitat.

Photos: ecostra
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Abb. 1:

Der Filialisierungsgrad in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen des 6sterreichischen Einzel-
handels 2005
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Abb. 2:

Die durchschnittliche Flachenproduktivitat (Umsatz / m2 VK) im &sterreichischen Einzelhandel
2005 differenziert nach Branchen
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1.1.4 Veranderung der Sortimentsstrukturen und Auflésung der Branchengrenzen

Auch wenn es Indizien dahingehend gibt, dass die Intensitat der Rabattschlachten etwas nach-
gelassen hat, stellt fir die Mehrheit der Verbraucher nach wie vor der Preis das wichtigste Ein-
kaufskriterium dar. Allerdings steigen auch die Anforderungen an das Sortiment. Neben Preis
und Auswahlvielfalt riicken nun starker Qualitadt und Herkunft des Produktes in den Fokus. Hier-
zu haben neben den diversen Lebensmittelskandalen und Produkt-Ruckrufaktionen der ver-
gangenen Jahre auch ein gestiegenes Bewusstsein zu den Herstellungsbedingungen in den
Ursprungslandern (z.B. Kinderarbeit) beigetragen. Nachfrageverdnderungen der Verbraucher
bieten Chancen fur neue spezialisierte Anbieter, wie der Boom der Bio-Supermérkte zeigt. Un-
tersuchungen belegen, dass die eigene Gesundheit flir den Verbraucher das starkste Kaufmotiv
darstellt, das Preisniveau aber der Hauptgrund ist, weshalb dieser sich gegen Bio entscheidet.

So unterliegen auch die Sortimentsstrukturen einer stadndigen Veranderung. Fur viele Jahrzehn-
te setzte der Handel v.a. auf eine Erweiterung der Sortimentsbreite und —tiefe, was sich u.a. in
einem steigenden Flachenbedarf niederschlug. Gerade der Lebensmitteleinzelhandel steht ex-
emplarisch fur diese Entwicklung, welche zur Etablierung von SB-Warenh&usern mit mehr als
50.000 Artikeln und Verkaufsflachen von tGber 20.000 m? gefihrt hat. Auf der anderen Seite
haben sich auf Basis des Niedrigpreisprinzips Spezialisten wie HOFER mit einem nur etwa 800
Artikel umfassenden, sehr schmalen und auf Eigenmarken ausgerichteten Sortiment eine fih-
rende Marktposition erarbeitet. Andere Lebensmittel-Discounter wie z.B. Lidl, Plus oder Penny
haben zwar mit ca. 1.500 bis 2.000 Artikeln ein bereits deutlich tieferes Sortiment, gegenuber
den Supermérkten als Vollsortimentern mit ca. 9.000 Artikeln zeigen sich jedoch nach wie vor
deutliche Unterschiede in der Sortimentspolitik. Allerdings ist bei den Discountern eine zuneh-
mende Ausweitung und Anpassung der Sortimente erkennbar. So finden sich selbst bei den
sog. ,Hard“-Discountern wie HOFER zwischenzeitlich Bioprodukte und Frischfleisch, vermutlich
auch bald Fair-Trade-Produkte. Bei den Vollsortimentern haben Convenience-Produkte — ins-
besondere auch vor Ort vorgenommene Produktveredelungen wie z.B. Salat- und Friichtescha-
len, frische Backwaren (Backstationen) und ,heiBe Theken“ — ein wachsendes Gewicht inner-
halb des Waren- und Dienstleistungskreises. Die Eigenmarken des Handels haben seit Jahren
an Bedeutung gewonnen und in verschiedenen Branchen die Markenhersteller einem grof3en
Druck ausgesetzt.

Die Veranderung der Sortimentsstrukturen schlédgt sich neben dem Kernsortiment v.a. auch in
den Randsortimenten nieder. Durch stédndig wechselnde Aktionen und ein haufig gutes Preis- /
Leistungsverhéltnis haben sich hier v.a. die Lebensmittel-Discounter eine besondere Positionie-
rung erarbeitet. Neben dem bisherigen Sockelgeschéft haben die Rotations- bzw. Aktionssorti-
mente einen zunehmend gréBeren Umsatzanteil. Dies vollzieht sich im Wesentlichen zu Lasten
der SB-Warenhduser und Verbrauchermarkte, welche ihre Non-Food-Kompetenz eingebusst
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haben. Das Prinzip des stédndigen Sortimentswechsels wurde von dem Kaffeerdster Tchibo auf
die Spitze getrieben: jede Woche eine neue (Aktions-) Warenwelt. Die hieraus resultierenden,
hohen Anforderungen an die Sortimentspolitik werden zur Achillesferse; eine steigende Zahl an
Restanten und die Notwendigkeit zur Bereinigung der Lager fuhren z.T. zu hohen Abschriften
und dem Erfordernis, spezielle Abflusskanéle zu schaffen.

Die Branchenfokussierung wird von der Category-Migration abgel6st. Bislang relativ klar von-
einander abgegrenzte Einzelhandelsbrachen nehmen in steigendem MafBe branchenfremde
Sortimente ebenso wie auch Dienstleistungen auf; so werden im Lebensmittelhandel z.B. mit
Reisen, Versicherungen und Telekommunikationsangeboten (Mobilfunk) steigende Umsatze
erwirtschaftet ebenso wie der Sportartikelhandel seine Waren nicht mehr nur verkauft, sondern
gegen Gebuhr verleiht. Bisher weitgehend reine Dienstleistungsanbieter erweitern ihre Umsatz-
basis durch den massiven Ausbau des Warenverkaufes (z.B. Sportartikel im Fitness-Center).
Bislang der Gastronomie zuzurechnende Weinstuben veréndern ihren Charakter zu Weinhand-
lungen mit Abendgastronomie; Grenzfélle. Diese Aufldésung der Grenzen verdichtet sich zu-
nehmend zu einem Megatrend und lasst sich unter Einbezug weiterer Aspekte unter dem
Schlagwort des ,entgrenzten Handels“ fassen, d.h. der Handel bricht aus den branchenbezoge-
nen, rAumlichen und zeitlichen Grenzen aus. Oder Uberspitzt formuliert: jeder handelt potentiell
mit allem und das auf einem globalen Marktplatz (Internet) rund um die Uhr.

1.1.5 Multi-Channel-Retailing und Internationalisierung

Die Distributionspolitik verandert sich dahingehend, dass Handel wie auch Hersteller zuneh-
mend unterschiedliche Vertriebskanéle nutzen (,Multi-Channel-Retailing“). Nahezu jedes gréie-
re, bislang im stationaren Handel tatige Unternehmen verfligt zwischenzeitlich Gber einen Inter-
netauftritt mit Shoplésung (,Clicks and Mortar®), andere nutzen die Methode des Katalogver-
sands (,Clicks and Sheets”) oder kombinieren alle 3 Vertriebskanéale (,Clicks, Bricks and
Sheets®). Weitere Mdglichkeiten (mit allerdings noch stark untergeordneter Bedeutung) liegen in
der Nutzung von Mobiltelefonen, PDAs oder von interaktivem Fernsehen. Dabei bereitet die
Integration der unterschiedlichen Kanéle in ein abgestimmtes Vertriebskonzept den meisten
Handelsunternehmen nach wie vor gro3e Schwierigkeiten. Die Umsatzbedeutung des Online-
Angebotes ist meist noch sehr gering.! Aber auch innerhalb ein und desselben Vertriebskanals
erfolgt eine Differenzierung: im stationdren Handel werden gleichzeitig mehrere Formate ge-
nutzt: von eigenen Fullprice-Stores in unterschiedlichen Standortlagen (Fu3géngerzone, Shop-
ping Center, Fachmarktzentrum, Bahnhof / Flughafen etc.), iber Franchise- und Lizenznehmer
bis hin zu Outlet Stores. Die Distributionspolitik verandert sich aber auch in der rAumlichen Ori-
entierung auf den Absatzmarkt. Der Beschaffungsmarkt im Handel ist seit langem global. Ver-

z.B. bei IKEA derzeit ca. 3 %, bei Blirobedarfshandlern aber z.T. bereits 25 % oder mehr
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gleichsweise neu ist dagegen die absatzmarktorientierte Internationalisierung. Handelskonzerne
bauen internationale, z.T. auch globale Filialnetze auf.' Neben einer Erweiterung des Absatz-
marktes soll so auch eine gréBere Unabhangigkeit von nationalen konjunkturellen Entwicklun-
gen erreicht werden.

1.1.6  Vertikalisierung

Die anhaltende Vertikalisierung gilt als Megatrend im Handel und ist dabei, nicht nur die Wert-
schoépfungskette sondern auch die Wettbewerbslandschaft nachhaltig zu verandern. Vertikali-
sierung bedeutet die Kontrolle bzw. die Integration aller Wertschépfungsstufen, d.h. vom Design
des Produktes Uber die Herstellung, Distribution, Marketing bis zum Verkauf an den End-
verbraucher. Es wird ,vorwarts“ und ,rickwarts” vertikalisiert:

= Die ,Vorwartsvertikalisierung® erfolgt in Form der Emanzipation der Hersteller vom Handel.
So beginnt eine zunehmende Zahl von Markenhersteller mit der Etablierung eigener Stores
und somit dem Aufbau eines eigenen Filialnetzes bis hin zum vélligen Verzicht auf den Ein-
zelhandel als Vertriebsstufe.

= Bei der ,Ruckwartsvertikalisierung“ lasst der Handler nach eigenen Vorgaben durch den
Hersteller produzieren bzw. schafft oder Gbernimmt Produktionskapazitaten. Diese Entwick-
lung hat ihren Niederschlag in dem enormen Bedeutungszuwachs der Handelsmarken ge-
funden. Es ist nicht mehr das Markenprodukt der Industrie, welches im Fokus steht, sondern
der Handelsbetrieb als Marke.

Bei verschiedenen Markenherstellern ist erkennbar, dass diese zwar — nach wie vor — auf die
klassischen Distributionsstrukturen und auf Partner im Einzelhandel setzen, gleichzeitig aber
auch Direktvertriebsschienen aufbauen. Wahrend der klassische Einzelhandel durch die eher
behébigen Orderrhythmen nur wenig flexibel auf kurzfristige Trends oder Nachfrageschwan-
kungen reagieren kann, mit einer hohen Kapitalbindung konfrontiert ist aber gleichzeitig kaum
von Skaleneffekten profitiert, haben vertikal integrierte Unternehmen hier eindeutige Wettbe-
werbsvorteile durch die direkte Mdéglichkeit, die Kundenwiinsche zu erfassen und kurzfristig in
marktfédhige Produkte in ausreichender Menge umzusetzen. Die vertikale Integration ermdglicht
so Unternehmen z.B. aus dem Modebereich, 12 Kollektionen und mehr im Jahr zu realisieren
und so dem Kunden laufend ein neues, spannendes Sortiment zu bieten. Nicht zuletzt ermdg-

So ist die Metro Gruppe zwischenzeitlich mit Standorten in Gber 30 Landern prasent, der Anteil des Auslands-
umsatzes belief sich im Jahr 2005 auf bereits ca. 53,4 % des gesamten Konzernumsatzes. Der niederlandi-
sche Ahold-Konzern erreicht hier schon einen Umsatzanteil von 82,0 %. Auch andere Unternehmen treiben
die Internationalisierung mit hohem Tempo voran.
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licht die Vertikalisierung aber nicht nur die Steuerung und Kontrolle der Wertschépfungskette,
sondern v.a. auch die Abschépfung der Gewinne auf allen diesen Stufen und bietet somit eine
vergleichsweise bessere betriebswirtschaftliche Ausgangsvoraussetzungen fir eine Marktbear-
beitung und Expansion der Standorte.

Abb. 3: Das Problem der ,unprofilierten Mitte“ zwischen den Vertikalen und den Category Killern
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Quelle: KPMG
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1.1.7 Die Dynamik der Betriebsformen

Historisch erfolgte der Warenabsatz meist an ausgewéhlten bzw. fur diese Funktion bestimmten
Platzen, vom orientalischen Bazar zu der griechischen Agora Uber das lateinische Forum bis
hin zu den mittelalterlichen Marktplatzen und StandestraBen. Wesentliches Charakteristikum
der Verkaufstransaktion auf diesen Méarkten war das Feilschen um den besten Preis - es gab
keine festen Preise, der jeweilige Marktpreis musste jeweils neu verhandelt werden. Dies &nde-
re sich mit der Etablierung stationarer Handelsgeschéfte. Die industrielle Revolution und das in
der Folge potenzierte Warenangebot, die steigende Kaufkraft der Bevélkerung, ein internationa-
ler bzw. sogar globaler Beschaffungsmarkt bedingte die Entwicklung spezifischer Vertriebsfor-
men im Einzelhandel, zunachst noch als Uberdachte Markte oder Passagen mit festen Ver-
kaufsstdnden, spater als einzelne Ladengeschéafte und schlielich als Kauf- und Warenhaus,
den Palasten eines neuen, demokratisierten Konsums. So entstanden ab Mitte des 19. Jahr-
hunderts zentral geflihrte, in Abteilungen gegliederte GroBwarenhduser wie Le Bon Marché
(Paris), Harrods (London), Macy’s (New York), Jemoli (Zurich) oder das KaDeWe (Berlin), wel-
che durch eine bis dahin nicht gekannte Warenfllle, Fixpreise, freien Eintritt, ein gro3zlgiges
Umtauschrecht, intensive Reklame und Schaufenster mit Blick in die Innenrdume dem Verbrau-
cher ein neues Einkaufserlebnis vermittelten.

Zwischenzeitlich haben sich die Betriebsformen immer weiter ausdifferenziert. Eine entwickelte
Volkswirtschaft ist gekennzeichnet von unterschiedlichen Erscheinungsformen des Einzelhan-
dels." Das Entstehen neuer Betriebsformen wie auch deren (Weiter-) Entwicklung im Zeitverlauf
hat gezeigt, dass diese gerade auch in ihrer Marktbedeutung einem Wandel unterliegen. Ver-
schiedene theoretische Ansatze versuchen diesen Wandel der Betriebsformen zu erlautern,
wobei v.a. der verdrangungstheoretische Ansatz von Robert Nieschlag® weite Verbreitung ge-
funden hat. Dieses Erklarungsmodell baut auf dem von Malcom P. McNair® formulierten sog.
~Wheel of Retailing“ auf und beschreibt die Entwicklung der Betriebstypen als gesetzmaBigen
Verlauf.!

So werden allein im Lebensmittelhandel mindestens 5 verschiedene Betriebstypen unterschieden: das LEH-
Fachgeschéft, der Discounter, der Supermarkt, der groBe Supermarkt (Verbrauchermarkt) und das SB-
Warenhaus. Die Unterscheidung und Typologisierung der Betriebstypen (oder —formen) erfolgt anhand von
unterschiedlichen Systematisierungskriterien wie z.B. die VerkaufsflachengréBe, die Standortlage, das Bedie-
nungssystem, das Sortiment und / oder die Preislage.

Vgl. NIESCHLAG, R.: Die Dynamik der Betriebsformen im Handel. Essen, 1954; vgl. NIESCHLAG, R. & KuHN, G.:
Binnenhandel und Binnenhandelspolitik. Berlin, 1980

vgl. MCNAIR, M.: Trends in Large-Scale Retailing. Harward Business Review, 1931
Nieschlag beschreibt vier Phasen der Betriebstypenentwicklung:

e Die erste Phase ist gekennzeichnet vom Markteintritt des neuen Betriebstyps auf Grundlage einer ag-
gressiven Niedrigpreispolitik
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Einen durchaus &hnliches Entwicklungsmodell beschreibt auch der lebenszyklustheoretische
Ansatz, welcher das aus dem Marketing bekannte Konzept des Produktlebenszyklus auf Be-
triebstypen im Einzelhandel tbertragt (siehe nachfolgende Abbildung).

Abb. 4: Das Modell des Lebenszyklus von Betriebstypen im Einzelhandel
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Quelle: ULRICH EGGERT: Zukunft Versandhandel — Der Versandhandel der Zukunft. Kéln, 2005

Der Bedeutungszuwachs und —riickgang der jeweiligen Betriebstypen schlagt sich u.a. in einer
Veranderung der Marktanteile nieder. Eine Entwicklung, die sich bei einem insgesamt stagnie-
renden Marktvolumen vollzieht. Marktanteilsgewinne der Einen bedingen somit Marktanteilsver-
luste bei Anderen. Auf der Gewinnerseite stehen in den letzten Jahren die Lebensmitteldiscoun-

e In der zweiten Phase kommt es aufgrund von Wettbewerbsvorteilen zu einem starken Wachstum des
Umsatzes und des Gewinnes

e Vor diesem Hintergrund erfolgt in der dritten Phase ein sog. ,trading up®, was zum Verlust der Kostenvor-
teile fuhrt. Die bisherige Niedrigpreispolitik muf3 angepasst werden. Die Marktdurchdringung verlangsamt
sich bis zur Stagnation.

e Aufgrund steigender Kosten und der Anhebung der Preise gleicht sich die Betriebsform den anderen
Marktteilnehmern an, welche wiederum urspringlich innovative Elemente der einen Betriebsform Uber-
nehmen (,Assimilationsprozess”). Dies lautet die vierte Phase mit Marktanteilsverlusten und damit den
Niedergang ein.

Dies bietet dann wieder Chancen fur neue Unternehmen und Konzepte, welche wieder mit einer Niedrigpreis-
strategie in den Markt eintreten. Das ,Wheel of Retail“ dreht sich. Dieser Erklarungsansatz ist nicht unumstrit-
ten, da die Praxis zeigt, dass neue innovative Konzepte nicht immer mit einer Niedrigpreisstrategie beginnen
mussen (z.B. Convenience Stores) und auch nicht unbedingt zwangslaufig ein ,trading up“ erfolgt (z.B. Dis-
counter).

10



*
ecostra

ter, die Fachmarkte sowie die Shopping Center und Fachmarktzentren, welche seit dem Jahr
ihren Marktanteil kontinuierlich ausbauen konnten. An Marktbedeutung eingebBt haben in die-
sem Zeitraum kleinflachige Lebensmittelanbieter, die traditionellen Fachgeschéafte und die
Kauf- und Warenh&user.

Abb. 5: Die Veranderung der Marktbedeutung von Betriebstypen
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In Osterreich entstand mit dem DEZ-Einkaufszentrum 1970 in Innsbruck das erste Shopping
Center. Seither ist ein stetiger Zuwachs der Standorte zu beobachten. Im Jahr 2007 waren ins-
gesamt 109 ,klassische” Shopping Center mit einer gesamten Mietflache von ca. 2.261.050 m?
GLA' bzw. einer gesamten Verkaufsflache von ca. 1.767.700 m2 in Betrieb, welche ca. 326 Mio.
Besucher z&hlten und einen Umsatz von ca. 7,2 Mrd. € erwirtschaften. Zur selben Zeit gab es in

GLA = ,Gross Leaseable Area“ bzw. Mietflache. Hierbei handelt es sich um die gesamte, fir den exklusiven
Gebrauch durch den Mieter vorgesehene Flache eines Einzelhandelsobjektes, inklusive vorhandener Neben-
rdume wie Keller / Lager sowie auch entsprechender Mezzanin- oder Obergeschosse. Der Begriff der GLA hat
sich bei statistischen Vergleichen von Shopping Center-Markten als Standard etabliert.

11
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den Osterreichischen Bundesléandern 56 Fachmarktzentren mit einer gesamten Mietflache von
ca. 643.200 m2 GLA bzw. einer Verkaufsflache von ca. 518.700 m2; die Besucherzahl belieft
sich hier auf ca. 60 Mio. und der Umsatz auf ca. 1,6 Mrd. €. Der Marktanteil der Shopping Cen-
ter und Fachmarktzentren in Osterreich am gesamten Einzelhandelsmarkt liegt bei ca. 21 —
22 %, was einen auch im européischen Vergleich hohen Wert darstellt.’

Abb. 6: Die relative Flachenausstattung bei Shopping Center in Europa 2008 im Léndervergleich
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In den meisten européischen Landern — so auch in Osterreich - ist zumindest in einzelnen Teil-
rAumen nach wie vor ein Bedarf fur attraktive und gut konzipierte Shopping Center und Fach-
marktzentren erkennbar. Bestatigt wird dies durch eine positive Flachennachfrage auf dem
Vermietungsmarkt, das nicht zuletzt aufgrund stabiler Cashflows anhaltende Interesse instituti-
oneller Investoren sowie den erzielbaren hohen Renditen. Gleichzeitig werden die mangelnde
Verfugbarkeit geeigneter innerstadtischer Standorte und eine restriktive Genehmigungspolitik
an der Peripherie (aber zunehmend auch in stéadtebaulich integrierten Lagen) nur ein moderates
weiteres Wachstum solcher gemanagten Einzelhandelszentren ermoglichen. Konzeptionell und
gestalterisch werden sich neu errichtete oder revitalisierte Shopping Center an deutlich héheren

Alle Angaben aus STANDORT + MARKT: S+M Dokumentation Einkaufszentren Osterreich. Edition 2007 / 2008.
Baden, 05/2008. Es ist zu beachten, dass S+M Einkaufszentren bereits ab einer vermietbaren Flache von
4.000 m? erfasst, wahrend z.B. das deutsche EHI Retail Institut hier einen Schwellenwert von 10.000 m2 GLA
ansetzt. Andere Institute kbnnen hier nochmals andere Werte ansetzen. Abweichungen bei internationalen
Vergleichsdaten kdnnen z.T. auf diese unterschiedliche Erfassungsgrundlagen zurtickgefuhrt werden.
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qualitativen MaBstaben orientieren und somit neben einer verbesserten Kundenattraktivitat eine
spezifische Positionierung innerhalb des jeweiligen Einzugsgebietes erarbeiten missen. Die
Entwickler und Betreiber versuchen Shopping Center zum sog. ,dritten Ort* (,third place®)' zu
machen, einem Ort fir Kommunikation jenseits von Statten des Arbeitens und des Wohnens.
Damit verbunden ist die Nutzung von Méglichkeiten, welche eine stérkere Nutzungsflexibilitat
schaffen sowie ggf. auch Zweit- und Folgeverwertungen beinhalten.?

Das gestalterische ,trading up“ durch moderne Architektur und Ladenlayout — oft auch verbun-
den mit einer sog. ,emotionalen Aufladung“ durch Mittel des Ladenbaus — wird bei Fachmarkt-
zentren ergénzt durch ein organisatorisches ,trading up®, indem nun auch bei dieser Vertriebs-
form Elemente der Organisation und der Vermarktung tbernommen werden, welche bislang nur
von Shopping Center bekannt waren. Weiterhin ist bei Fachmarktzentren auch ein angebotsbe-
zogenes ,trading up“ zu beobachten: zunehmend finden sich hier Mieter wie z.B. C&A, H&M,
Esprit, New Yorker, Orsay, welche bislang weitgehend nur Standorte in den Haupteinkaufsla-
gen oder in Shopping Centern nachgefragt haben.

,,Tradig u der Ladenarchitektur, der Ladengestaltung und der Warenprésentation am Beispiel der MPREIS-
Supermarkte in Osterreich. Von links nach rechts: MPREIS Supermarkte in Achenkirch, WeiBenbach und Zirl

Photos: MPREIS Warenvertriebs GmbH

Eine relativ junge Vertriebsform stellen die Fabrikverkaufszentren oder auch Factory Outlet
Center (FOC) dar. Die ersten Standorte wurden, ausgehend von den USA, ab 1980 in GrofB3bri-
tannien und Frankreich realisiert. Zwischenzeitlich gibt es in Europa nach ecostra-Recherchen
insgesamt 141 in Betrieb befindliche FOC mit einer gesamten Verkaufsflache von ca. 2,2 Mio.

vgl. OLDENBURG, R.: The Great Good Place: Cafes, Coffee Shops, Community Centers, Beauty Parlors, Gen-
eral Stores, Bars, Hangouts, and how they get you through the Day. New York, 1989

In jungster Zeit wird auch der Trend erkennbar, da3 die Shopping Center ,grin“ werden, d.h. im Bau und
Betrieb der Center bekommen Aspekte wie Nachhaltigkeit und ein mdglichst geringer Ressourcenverbrauch
ein zunehmendes Gewicht. Diese Entwicklung wird vor dem Hintergrund des Klimawandels zwar — einerseits
— beeinflusst von Aspekten des ,corporate social responsibility, welche sich z.B. in der Umstellung auf Oko-
strom oder Nutzung der Dachflachen fur Photovoltaikanlagen bemerkbar macht, andererseits aber auch durch
die Schaffung einer modernen Geb&ude- und Shopping-Infrastruktur auf eine gréBtmaogliche Energieeffizienz
setzt und so durch eine Senkung des erforderlichen Energieaufwandes die Nebenkosten positiv beeinflusst,
was in Anbetracht weiter steigender Rohstoffpreise fir Betreiber wie auch fir den Mieter in einem Center zu
einem bedeutenden, renditesteigernden Merkmal werden kann. Nicht zuletzt werden die Nebenkosten als
sog. 2. Miete" zu einem bedeutenden Wettbewerbsfaktor zwischen den Centern.
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m?2, weitere 88 Standorte sind derzeit im Planung. Seit dem Jahr 2003 hat sich die Zahl der
FOC um ca. 80,8 % erhoht, die FOC-Verkaufsflache wurde mit einem Zuwachs von ca. 121,5 %
mehr als verdoppelt. FOC bilden Einzugsgebiete von z.T. mehr als 90 PKW-Fahrminuten aus
und sind damit eine jener Vertriebsformen mit der rdumlich gréBten Absatzreichweite. Aufgrund
der dezentralen Standortlage und der nahezu ausschlieB3lich zentrenrelevanten Sortiments-
struktur, der Ausschaltung des Einzelhandels durch den Direktvertrieb der Hersteller und der
aggressiven Preispolitik (Mindestpreisabschlag von 30 % auf den sog. ,Hight Street Price®) fuhrt
die Ansiedlung von FOC regelmafig zu erheblichem Widerstand im regionalen Einzelhandel.
Insgesamt handelt es sich aber um einen Nischenmarkt.'

Abb. 7: Die Anzahl der in Betrieb befindlichen FOC sowie die relative Verkaufsflachenausstattung im
Vergleich der Lander Europas 2009

) ) ) ) Die relative Verkaufsfldchenausstattung bei Factory Outlet Center
Die Anzahl der in Betrieb befindlichen Standorte in den einzelnen Landern Europas 2009

von Factory Outlet Center in den einzelnen Landern Eurcpas 2008 (VK je 1,000 Einwohner in m2)

,—":1_

el T z s

100K
Kilceneer
Band: Mai 2009

N g Relative Varkaufsflichenausstattung bei FOC
A £ 280 a6 1o00 {j= 1.000 Einwiohnar in m?)

i [ <1ane | BRI

Stand: Mai 2009 |

J14-20m S -70m

Anzahl der in Batrieb befindlichen Standorte Sz -zom o -eom
o P zr-40m et -sow
*  Zahlder FOS in Beries ecastra [ IR BT ecastra

Ein stetes Wachstum des Umsatzvolumen wie auch der Marktanteile — wenn auch in kleinen
Schritten — verzeichnet seit einigen Jahren der Versandhandel (auch Distanzhandel genannt),
wobei die Wachstumsimpulse aber nicht aus dem Kataloggeschaft, sondern fast ausschlieBlich
aus dem Internet- bzw. Online-Geschéft resultieren. Die umsatzstarksten Warengruppen des

So zeigt z.B. der als geséttigt geltende britische FOC-Markt mit einer Ausstattung von derzeit 9,9 m2 FOC-
Flache pro 1.000 Einwohner, daB3 die mégliche Zahl der FOC beschrankt und der mégliche Marktanteil am
gesamten Einzelhandelsmarkt eine eher geringe GroBe darstellt.
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Online-Shopping sind nicht — wie lange Zeit vermutet wurde — Unterhaltungselektronik oder
Computer und Zubehér, sondern — wie auch im Versandhandel allgemein - Bekleidung / Texti-
lien / Schuhe. Diese dynamische Umsatzentwicklung spiegelt sich auch in einer — neben den
etablierten Anbietern wie z.B. Amazon und Ebay - immer héheren Zahl der Online-Shops und
einer Ausdifferenzierung der Konzepte. Auch haben spezifische Standards, Sicherheitsmecha-
nismen bei Bezahlvorgdngen und eine immer ausgefeiltere Logistik anfangliche Schwellen und
Hemmnisse beim Online-Shopping zunehmend abgebaut. Mit der eher online-affinen jungere
Generation wachst hier auch eine Kundengruppe nach, welche geubt ist mit dem Medium Inter-
net umzugehen — insofern ist davon auszugehen, dass der Anstieg der Marktanteile des Dis-
tanzhandels noch lange nicht an seiner Wachstumsgrenze angekommen ist. Mit den Mdglich-
keiten des Distanzhandels kénnen sich lokale Hersteller oder Handler z.T. einen globalen Markt
erschlieBen - und das bei einer 24/7-Offnungszeit (24 Stunden jeweils an 7 Tagen die Woche).
Insofern bricht gerade auch der Distanzhandel aus den bisherigen rdumlichen und zeitlichen
Begrenzungen des stationdren Handels aus.

Abb. 8: Beispiele fir neue Online-Shop-Konzepte
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e Konzept des sog. ,closed-circles”; | ¢ Konzept des sog. ,closed-|e Zugang fir Jedermann (nur Registrie-
in der Praxis jedoch nicht konse- circles; Aufnahme nur durch rung erforderlich)
quent umgesetzt bzw. verwéssert Empfehlung eines Mitgliedes, in|e Insgesamt umfangreiches Marken-

e Nur zeitlich begrenzte Verkaufs-| der Praxis sind aber Ansatze ei-| und Warenangebot im mittleren und
aktionen bestimmter Markenpro-| ner Verwasserung erkennbar gehobenen Segment, teilweise Premi-
dukte e Nur zeitlich begrenzte Verkaufs-| um-Marken; vergleichsweise breites

o Kein breites und tiefes Sortiment aktionen bestimmter Markenpro-| und tiefes Sortiment

e Schwerpunkt Frankreich, zuneh-| dukte e Schwerpunkt Deutschland, Irland,

mend intensivere Marktbearbei- | ® Kein breites und tiefes Sortiment Déanemark, Osterreich, Schweiz,
tung in Deutschland und Spanien | e Schwerpunkt Deutschland und| Deutschland, GroBbritannien, Frank-
Spanien reich, Niederlande, Schweden

Quelle: ecostra-Grundlagenforschung

Die dynamische Entwicklung der Betriebsformen im Einzelhandel ist somit noch langst nicht an
einem Endpunkt angekommen. Neben einer Verfeinerung und Ausdifferenzierung bestehender
Formeln, sieht der Markt den Aufstieg neuer Angebotsformen ebenso wie den Niedergang von
Betriebstypen, welche vom Verbraucher nicht mehr angenommen werden.
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1.2 Die Entwicklungstrends auf der Nachfrageseite im Einzelhandel

Eine zentrale Triebkraft, wenn nicht sogar ,der entscheidende EinfluBfaktor der Einzelhandels-
entwicklung, ist der Verbraucher. Bei einem insgesamt eher stagnierenden Marktvolumen hat
die gestiegene Auswahlvielfalt der Waren und ein intensiver Wettbewerb der Anbieter, die In-
formationsmoglichkeiten zum Waren- und Dienstleistungsangebot, die vorhandenen techni-
schen Mittel auch Einkaufe bei raumlich entfernten Anbietern vorzunehmen (PKW, Remote-
Ordering etc.) ebenso wie die Ausdehnung der Offnungszeiten dazu beigetragen, dass der
Kunde zum ,Kénig im Kaufermarkt“ wurde.

Die Nachfragestrukturen sind dabei immer komplexer geworden. Bei jedem Einkauf trifft der
Verbraucher eine Einkaufsentscheidung, welche Standorte (z.B. eine Stadt als Einkaufsdestina-
tion, eine Standortlage bzw. innerhalb dieser Stadt) ebenso betrifft wie bestimmte Betriebstypen
und hier wiederum bestimmte Anbieter. Die Einkaufsentscheidung bezieht sich auch auf das
Mittel der Distanziberwindung (PKW, OPNV, Fahrrad, zu FuB) zur gewéhlten Einkaufsstatte
und steht u.a. in Wechselwirkungen mit Kopplungstéatigkeiten (z.B. Einkauf bei weiteren Anbie-
tern am Standort, Nutzung von Dienstleistungs- und Gastronomieangeboten, Einkauf am Ar-
beitsort). Nicht zuletzt bezieht sich die Einkaufsentscheidung auch auf die Ware selbst, auf be-
stimmte Marken, Preislagen, GebindegréBen und anderes mehr. Wenngleich es einige behar-
rende, stabilisierende Elemente (z.B. Marken- bzw. Einkaufsstattentreue, Distanzwiderstand
v.a. bei Einkdufen des kurzfristigen Bedarfs) im Einkaufsverhalten gibt, so sind die Einkaufsent-
scheidungen doch einem ganzen Bindel méglicher EinfluBfaktoren ausgesetzt. Die Wirkungen,
welche aus diesen Einkaufsentscheidungen ergeben sind jedenfalls enorm: sie haben zum Auf-
stieg und zum Niedergang von Betriebstypen ebenso gefihrt wie zur Verschiebung der Gewich-
te in der Standortstruktur des Einzelhandels eines geographischen Raumes.

Beim Einkaufsverhalten der Kunden kénnen in Abh&ngigkeit der jeweiligen persdnlichen Rele-
vanz der Waren folgende Formen skizziert werden:’

° Extensives Kaufverhalten. Der Verbraucher hat einen hohen Informationsbedarf und trifft
die Kaufentscheidung erst nach langer Abwagung. Die entsprechenden Waren sind wenig
bekannt, eher teuer und werden selten angeschafft.

Vgl. FoscHT, T. & SwWOBODA, B.: Kauferverhalten. Grundlagen — Perspektiven — Anwendungen. Wiesbaden,
2004; vgl. Kroeber-Riel, W. & Weinberg, P.: Konsumentenverhalten. Minchen, 1999; vgl. KRAIGHER-KRAINER,
J.: Kaufverhaltenstypen und ihre Beziehung zum Involmentkonstrukt. Working Paper des Instituts fir Handel,
Absatz und Marketing der Universitat Graz Nr. 02/2005; vgl. THEIA AG (Hrsg.): Marketing flir mittelsténdische
Unternehmen. Berlin, o0.J.
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o Limitiertes Kaufverhalten. Der Verbraucher kennt das Produkt ohne allerdings eine be-
stimmte Alternative zu praferieren. Der Kaufvorgang ist eher von rationalen Uberlegungen
und weniger von spontanen Entscheidungen gesteuert und benétigt nicht unbedingt eine
lange Phase der Informationssuche und —bewertung. Insofern will der Kunde keine unné-
tige Zeit investieren und die Produkte leicht und schnell finden.

o Habituelles Kaufverhalten. Hier handelt es sich um einen gewohnheitsmaBigen Einkauf
von meist gleichen Produkten (derselben Marke) in der gleichen Einkaufsstéatte, d.h. Ein-
kauf in Form eines verfestigten Verhaltensmusters bei sehr geringem Informationsbedarf.
Der Kunden méchte genau das finden, was er sucht und hat gedankliche Lageplane (sog.
»,cognitive maps*) des Einkaufsortes; Veranderungen werden als stérend empfunden.

o Impulsives Kaufverhalten. Der Einkaufsvorgang erfolgt spontan bzw. ungeplant, wird we-
sentlich beeinflusst von einer Reizsituation und / oder emotionalen Stimmungen.

o Zufallsgesteuertes bzw. Abwechslung suchendes Kaufverhalten. Trotz niedrigem Interes-
se werden neue Produkte ,ausprobiert®. Die Produkte besitzen keine wichtigen Eigen-
schaften und sind eher glinstig.

Je nach Sortiment bzw. dem Waren- und Dienstleistungskreises muf3 sich ein Einzelhandelsbe-
trieb auf diese Formen des Einkaufsverhalten einstellen und sein betriebliches Leistungspro-
gramm entsprechend ausrichten. Fur die meisten Verbraucher ist es zwischenzeitlich beim Ein-
kauf Gblich zwischen unterschiedlichen Standortlagen, Betriebstypen und Preislagen zu wech-
seln. Markenwaren werden mit No-Name-Produkten kombiniert. Eine Ausdifferenzierung be-
stimmter Angebote und bestimmter Zielgruppen v.a. im niedrigpreisigen Segment verschwimmt
zunehmend; der Einkauf mit dem Porsche beim Lebensmitteldiscounter Hofer ist heute keine
Seltenheit mehr.

Neben den verschiedenen Facetten des Einkaufsverhaltens des sog. ,hybriden“ Verbrauchers
wird die Nachfrageseite im Handel insbesondere auch von soziodemographischen und -
6konomischen Trends beeinflusst. Hier sind zu nennen:

o Die Entwicklung der Einwohnerzahl im Raum. Die Osterreichische Bevdlkerung wird nach
der aktuellen Prognose von Statistik Austria in den nachsten Jahren stark wachsen, wobei
fur das Jahr 2015 eine Zahl von ca. 8,6 Mio. Einwohner und fur das Jahr 2050 sogar eine
Zahl von ca. 9,5 Mio. Einwohner erwartet werden.! Allerdings sind bei dieser Entwicklung
regionale Unterschiede zu beachten: ein Uberdurchschnittlich starkes Bevdlkerungs-
wachstum wird fir Wien und Niederdsterreich prognostiziert, Karnten wird in etwa stagnie-
ren, die Bundeslander Burgenland, Vorarlberg, Tirol und Oberdstereich liegen leicht unter

vgl. STATISTIK AusTRIA: Osterreichs Bevélkerung wéchst und altert, Prognose 2050: 9,5 Mio. Einwohner. Pres-
semitteilung vom 28.10.2008
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dem Bundestrend, wahrend in der Steiermark und Salzburg ein Schrumpfen der Bevdlke-
rung erwartet wird. Eine steigende Bevdlkerungszahl bewirkt immer entsprechende Im-
pulse fur die Nachfrage im Einzelhandel.

Die sog. ,Seniorisierung“. Die Bevdlkerung wird im Schnitt immer &lter. Der Anteil der Uber
60-jahrigen Einwohner betrug im Jahr 2007 in Osterreich noch ca. 22,2 %, bis zum Jahr
2015 wird dieser Anteil nach Prognosen der Statistik Austria auf ca. 24,2 % steigen und
im Jahr 2050 einen vorlaufigen Spitzenwert von ca. 34,1 % erreichen. Mit dieser Verande-
rung der Altersstruktur geht auch eine Veranderung der Nachfrage nach seniorengerech-
ten Angeboten, aber auch den sonstigen Rahmenbedingungen eines Einzelhandels-
standortes einher (z.B. Sicherheit, Nutzungseinschrankungen im 6ffentlichen Raum durch
hohe Birgersteige, unebene Pflasterung, Stufen im Laden). Gleichzeitig sind aber die Se-
nioren von heute nicht mehr mit den Gleichaltrigen friiherer Generationen vergleichbar;
die Senioren sind zunehmend konsumfreudig, verlangen Komfort und Beratung und
zeichnen sich durch eine (meist) hohe Kaufkraft aus.’

Die Migrationsentwicklung. Die positive Einwohnerentwicklung ist bei eher niedrigen Ferti-
litatsquoten der einheimischen Bevdlkerung v.a. auf Zuwanderung und hohe Kinderzahlen
bei Migranten zurtickzufihren. Je nach Grad der Integration bzw. nationaler Eigenheiten
entstehen hier neue Nachfragestrukturen bzw. Mérkte fur Einzelhandelswaren.

Die Haushaltsentwicklung. Zukiinftig wird die Zahl der Single-Haushalte (bei Jugendlichen
und jungen Erwachsenen ebenso wie bei Senioren) weiter zunehmen. Bei der mittleren
Altersgruppe bilden die sog. DINK’s (,Double Income No Kids®) eine Nachfragergruppe
mit hoher Kaufkraft.

Die Entwicklung des verfigbaren Einkommens. Unabhangig von mdglichen zukunftigen
Reallohnzuwéachsen ist davon auszugehen, dass aufgrund der finanziellen Engpésse der
offentlichen Haushalte ein wachsender Anteil der Leistungen z.B. in der Renten-, Ge-
sundheits- und Arbeitslosenvorsorge auf die Bevdlkerung Ubertragen wird. Damit steigen
die Aufwendungen far die private Vorsorge. Dazu kommt die Kostenentwicklung z.B. fur
Energie, Wohnen etc. was dazu fihrt, dass der Anteil der Ausgaben fur Einzelhandelswa-
ren am gesamten verfligbaren Einkommen zukinftig weiter sinken wird.
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Diese Kaufkraft resultiert im Ubrigen meist weniger aus Anwartschaften auf Renten und Pensionen, sondern
v.a. aus dem Erbschaftsvolumen, welches jahrlich an die Erbengeneration weitergegeben wird. Dabei zeigt
die Statistik, dass der durchschnittliche ,Erbe” bereits knapp 60 Jahre alt ist, d.h. die Rentner vererben an die
~Beinahe-Rentner; vgl. hierzu u.a. EGGERT, U.: Wettbewerbliches Umfeld — Konsumenten, Lieferanten, Kon-
kurrenten. In ZENTES, J. (Hrsg.): Handbuch Handel. Strategien — Perspektiven — Internationaler Wettbewerb.
Wiesbaden, 2006, S. 28f
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Auf der Nachfrageseite verandern sich auch Wertestrukturen. Bei der Zielgruppendefinition und
-ansprache sind in vielen Branchen Lebensstile zwischenzeitlich weitaus wichtiger als die Al-
tersgruppensegmentierung. ,Bio“-Produkte, Herkunftsnachweise, ,Fair-Trade“, Wellness und
anderes mehr sind Ausdruck eines geénderten VerbraucherbewuBtseins und somit einer geéan-
derten Nachfrage nach Waren und Dienstleistungen. Neben der Ware an sich und ihren jeweili-
gen Eigenschaften wird beim Einkauf der ,added value“ — d.h. der Zusatznutzen — immer wich-
tiger; die Herausforderung fir den Einzelhandel besteht also auch darin, mit ,positiven Uberra-
schungen® zu punkten. Allerdings dominiert der Preis als Kriterium nach wie vor die meisten
Einkaufsentscheide; an diesem Faktum wird sich vor dem Hintergrund der absehbaren wirt-
schaftlichen Entwicklung auch mittelfristig nichts &ndern.

1.3 Wirkungen der angebots- und nachfrageseitigen Trends auf die Standortentwick-
lung im Einzelhandel

»Es gibt im Einzelhandel insgesamt 3 Erfolgsfaktoren: 1. der Standort! 2. der Standort... und 3.
der Standort!” — diese haufig zu findende, sehr pointierte Aussage durfte zwar etwas zu kurz
gegriffen sein, da auch noch andere Aspekte eine Rolle spielen, jedoch wird deutlich, dass die
Standortlage fur den betrieblichen Erfolg im Einzelhandel eines der entscheidenden Kriterien
ist. Nach Muller-Hagedorn handelt es sich bei dem Standort ,um ein absatzpolitisches Instru-
ment und nicht nur um eine Entscheidung, die ausschlie3lich unter kostenwirtschaftlichen As-
pekten getroffen werden kann.“' Dies bedeutet, dass die Standortwahl zusammen mit dem Sor-
timent des Betriebes (z.B. Breite und Tiefe, Markencharakter), dem Personal (Bediensystem,
Beratung, ergdnzende Dienstleistungen), der Werbung (Werbemittel, -budget, -botschaft), den
Preisen und Konditionen (Preislage, Umtauschmdglichkeiten) und der Verkaufsraumgestaltung
(VerkaufsflachengréBe, Ladengestaltung, Kundenfihrung) aufeinander abgestimmt sein mus-
sen, damit im betrieblichen Marketing eine klare Kommunikation des betrieblichen Leistungs-
programms und des Profils erfolgen kann. Dies bedeutet weiterhin, dass manche Einzelhan-
delsbetriebe aufgrund ihrer konstitutiven Merkmale nur in bestimmten Standortlagen ,funktionie-
ren“, wahrend andere Betriebe hinsichtlich des Standortes eine gréBere Flexibilitat aufweisen.

Die Entwicklung dezentraler Einzelhandelsstandorte, auBerhalb der historischen Marktplatze
und gewachsenen GeschéaftsstraBen, wurde v.a. durch die Motorisierung und die damit gestie-
gene raumlichen Mobilitat der Verbraucher méglich. Diese Standortlagen haben in der Vergan-
genheit eine beachtliche Eigendynamik entfaltet und sich hinsichtlich Flachenangebot ebenso
wie des dort gebundenen Umsatzvolumens zu bedeutenden Versorgungsstandorten mit z.T.
sehr weitrdumiger Ausstrahlung entwickelt. Auf der anderen Seite sind vielfach stadtebaulich

MULLER-HAGEDORN, L.: Der Handel. Stuttgart / Berlin / KéIn, 1998, S. 380
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integrierte Einkaufslagen einem besonderen Wettbewerbsdruck ausgesetzt. Insofern sind z.T.
merkliche Veranderungen in der Wertigkeit von Standortlagen und deren Versorgungsfunktio-
nen im Einzelhandel festzustellen:

Die innerstadtischen Haupteinkaufslagen v.a. der mittleren und gréBeren Stadte weisen
eine insgesamt nach wie vor hohe Stabilitdt auf. So Ubersteigt die Flachennachfrage in
den 1a-Lagen der meisten gréBeren Stadte das Angebot, was zu einem kontinuierlich
steigenden Mietpreisniveau gefuhrt hat, wobei v.a. Flagship-Stores und vertikal organi-
sierte Filialisten die Mietpreise in die Héhe treiben. Gesucht sind in diesen Lagen v.a. mo-
derne Fachmarktflachen. Steigende Mietpreise sind auch eine der wesentlichen Ursachen
einer zunehmenden Uniformitat im Mieterbesatz der innerstadtischen Haupteinkaufsla-
gen. Filialisten bieten fur private und institutionelle Immobilieneigentiimer meist eine bes-
sere Bonitat und sind z.T. auch in der Lage Mietpreise zu bezahlen, welche am Standort
selbst kaum erwirtschaftet werden kénnen." In diesem Zusammenhang sehen traditionel-
le, lokale Handelshduser mit Immobilieneigentum in diesen Lagen haufig weitaus attrakti-
vere wirtschaftliche Chancen in der Vermietung ihrer Ladengeschéfte als in der Weiterflh-
rung als eigenen Einzelhandelsbetrieb; so wandeln sich Einzelhandler zum Immobilien-
vermieter. Die zentralen innerstadtischen Lagen stehen aber auch zunehmend im Fokus
von Entwicklern und Betreiber von Shopping Center, wobei aber auch hier die Schwierig-
keit v.a. in der Verflgbarkeit von geeigneten Flachen liegt.

Innerstadtische Nebeneinkaufslagen oder GeschéftsstraBen in den Stadtteilen sind in den
vergangenen Jahren als Einzelhandelsstandorte allgemein meist schwéacher geworden.
Dies hat sich verschiedentlich in sog. ,trading down“-Erscheinungen — d.h. dem Absinken
des Niveaus der Anbieter, Eindringen ,unerwinschter Nutzungen, einer Verdichtung von
Ladenleerstédnden etc. — bemerkbar gemacht. In jingerer Zeit ist hier aber auch an ver-
schiedenen Standorten — v.a. in gréBeren Stadten — auch ein gegenléaufiger Trend zu be-
obachten: die innerstadtischen Nebenlagen und Bezirkszentren verzeichnen eine stei-
gende Flachennachfrage von Seiten der Filialisten, aber auch durch értliche oder regiona-
le Facheinzelhandelsbetriebe, wobei die Ursache meist in Verlagerungen dieser Betriebe
aus den (zu teuer gewordenen) 1a-Lagen zu sehen ist. Diese steigende Flachennachfra-
ge bezieht sich jedoch nur auf solche Lagen, welche grundséatzlich Uber geeignete Stand-
ortfaktoren (Erreichbarkeit, Sichtbarkeit, rAumliche Zuordnung zu Einwohnerschwerpunk-
ten, Flachenverflgbarkeit, ggf. vorhandene Magnetbetriebe oder synergetische Umfeld-
nutzungen) verfigen.
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o Einen deutlichen Bedeutungsriickgang verzeichneten allgemein Solitarstandorte und
Ortskernlagen kleinerer Stadte und Gemeinden, wobei v.a. eine Ausdinnung bei Bran-
chen des mittel- und langfristigen Bedarfsbereichs erfolgte. Teilweise aber auch im kurz-
fristigen Bedarfsbereich — mit entsprechenden Ruckwirkungen auf die Nahversorgungssi-
tuation.

° Verkehrsorientierte, dezentrale Einzelhandelsstandorte scheinen zwischenzeitlich — von
einigen Ausnahmen abgesehen - ihre Wachstumsgrenze erreicht zu haben, wobei die
Hemmnisse weniger in einer Begrenzung des Marktpotentials, sondern vor allem in einer
zunehmend restriktiven Genehmigungspraxis zu sehen sind. Auch sind verschiedene die-
ser Standorte konzeptionell und gestalterisch ,in die Jahre gekommen*“ und zeigen einen
entsprechenden Erneuerungs- bzw. Revitalisierungsbedarf. Gleichzeitig ist jedoch v.a. bei
Neuentwicklungen in dieser Lage ein merkliches ,trading up® in der Architektur ebenso
wie im Mieterbesatz erkennbar. Insgesamt ist trotz steigender Mobilitatskosten zumindest
mittelfristig nicht davon auszugehen, dass die Bedeutung der dezentralen Standortlagen
innerhalb der Standortstruktur des Einzelhandels sich in nennenswertem Umfang ab-
schwéchen wird.

Allgemein ist ein Trend ,zurlck in die City“ erkennbar — sofern die zentralen Lagen entspre-
chende flachenméaBige Entwicklungsmdglichkeiten bieten und die Nutzung von Standortsyner-
gien ermdglichen. Neben den Citylagen, ausgewéhlten Bezirkszentren und — in Abh&ngigkeit
von der Genehmigungssituation — dezentralen Strandorten, werden aber auch neue Standorte
entwickelt, so z.B. Bahnhofe, Flughafen, Seehéfen, Freizeitparks. So gilt: ,Handel folgt der Fre-
quenz!®

Die bisherigen Entwicklungen haben dazu gefiihrt, dass sich neben den traditionellen Innen-
stadtlagen mehrere Zentren nebeneinander entwickelt haben, welche z.T. in Konkurrenz zuein-
ander stehen, aber z.T. auch jeweils abgestufte Versorgungsfunktionen erfillen und erst im
Zusammenwirken die Attraktivitdt und Marktpositionierung einer Stadt oder Gemeinde innerhalb
des regionalen und Uberregionalen Wettbewerbsumfelds ergeben. Vereinfacht ausgedruckt
kann festgehalten werden: eine (kunden-) attraktive Einkaufsstadt benétigt beides, ein attrakti-
ves ,Innen“ und ein attraktives ,AuBen®. Planerisch gilt es die jeweiligen Zentren in ein abge-
stimmtes Konzept einzubinden, das aus ganzheitlicher Sicht Funktionszuweisungen vornimmt
und die Méglichkeiten und Grenzen der Expansion der einzelnen Standortlagen aufzeigt. Eine
starke Zersplitterung oder Multiplizierung der Versorgungslagen fuhrt zu Schwierigkeiten in der
Vermittlung einer spezifischen Angebotskompetenz und damit der Positionierung der einzelnen
Lagen; nicht zuletzt auch zu einem erhdéhten Aufkommen der Einkaufsverkehre.
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Die Rahmenbedingungen der weiteren Stadt- und Einzelhandelsentwicklung kénnen aus Sicht
von ecdstra anhand folgender Thesen skizziert werden:

22

In Anbetracht eines insgesamt stagnierenden bzw. sogar ricklaufigen Kaufkraftpotentials
und damit Marktvolumens im Einzelhandel wird die Wettbewerbsintensitat weiter steigen.
Vom Wettbewerb zwischen denselben und unterschiedlichen Betriebstypen, zwischen
Standortlagen, Stadten, Regionen bis hin zum Wettbewerb zwischen ,bricks“ (stationarer
Handel) und ,clicks” (Internet-Shopping). Der Wettbewerb nimmt somit an Schéarfe zu und
wird zum ,Hyperwettbewerb”.

Die Grenzen zwischen den einzelnen Handelsbranchen, aber auch zwischen Einzelhan-
del, Dienstleistungen und Gastronomie verschwimmen weiter; dies erhéht u.a. auch die
Schwierigkeit und Komplexitat einer angestrebten planerischen Standortsteuerung der
rAumlichen Einzelhandelsentwicklung. Aufgrund ihrer Sortimentsstrukturen sind bestimm-
te Betriebstypen oder Anbieter in Flachenwidmungspldanen kaum mehr exakt festzulegen
und schon gar nicht langfristig zu fixieren. Gleichzeitig tauchen im Markt aber auch Spezi-
alisten mit schmalem Sortiment und hoher Sortimentskompetenz auf.

Insbesondere im Bekleidungseinzelhandel, aber zunehmend auch in anderen Einzelhan-
delsbranchen des qualifizierten Bedarfs steigt die Marktbedeutung der vertikal organisier-
ten Unternehmen. Bei den Discountern sind weitere Marktanteilsgewinne zu erwarten,
wobei deren Marktanteil in einzelnen Branchen (z.B. im Lebensmitteleinzelhandel) auf
Uber 50 % und mehr steigen wird.

Internet-Shopping sprengt die bisherigen Wachstumsgrenzen des Versandhandels und
wird auch dem stationaren Marktanteile abnehmen.

Die bisherige individuelle Marktbearbeitung von Einzelhandelsunternehmen aber auch
Filial- und Franchisesystemen wird abgeldst von strategischen Allianzen. Hierbei bilden
sich horizontale bzw. vertikale Kooperationen bis hin zu Kooperationen der Kooperationen
oder Allianzen zwischen den Marktfihrern.

Bei Stadten mit einer entsprechenden innerstadtischen Einzelhandelsfunktion halt der
Trend ,zurick in die City“ an. Unter geeigneten Rahmenbedingungen entwickeln sich die
Innenstadte wieder zunehmend zu Treffpunkten, der Warenverkauf tritt starker in den Hin-
tergrund, Ladenlokale werden zu Orten der Begegnung und des Aufenthaltes. Der Einkauf
wird zum Erlebnis, ist Unterhaltung und Teil eines (umfassenderen) sozialen Ereignisses.
Die Innenstadte inszenieren sich, sie werden zum Produkt. Hierbei wird der Einkaufsbe-
such in der City zum Gesamt(erlebnis)paket: die Erlebnisse und Erfahrungen, welche der
Besucher vor, wahrend und nach dem Einkauf macht sind — bei an sich austauschbaren
Waren — der wesentliche Positionierungsaspekt. Attraktivitat ist nicht einfach da, Attraktivi-
tat wird gemacht.
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o Unabhéangig von der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung steigen die Flachenmietpreise in
den Haupteinkaufslagen der gréBeren Stadte weiter an. Diese Entwicklung verstérkt die
Verdrangung des Facheinzelhandels aus diesen Lagen, wobei sich hieraus aber auch
Chancen fur geeignete Nebenlagen und Bezirkszentren ergeben. Diese Entwicklung leis-
tet aber auch der weiteren Filialisierung und damit der Uniformitat der zentralen Einkaufs-
lagen Vorschub. In schwéacheren Neben- ebenso wie in Streulagen werden sich die La-
denleerstande haufen; Flachen, die zu keinem Preis mehr an Einzelhandels- oder Dienst-
leistungsbetriebe mehr zu vermieten sind.

o Der Wettbewerbsdruck fuhrt v.a. bei Stadten mittlerer Gré3e zur Notwendigkeit die zentra-
len Einkaufslagen neu zu bewerten und ggf. eine planerische Verkleinerung der rdumli-
chen Ausdehnung der Geschéftsbereiche vorzunehmen. Bei kleinen Stadten oder Ge-
meinden reduziert sich der Einzelhandelsbesatz vielfach auf einzelne Angebote aus dem
kurzfristigen Bedarfsbereich (Nahversorgung), wobei hier durch rdumliche Biindelung und
Optimierung der Standortfaktoren ggf. eine Stabilisierung der Situation erreicht werden
kann.

o Trotz steigender Mobilitdtskosten und einer zunehmend verbesserten ErschlieBung der
Innenstadtlagen mit Mitteln des OPNV oder einer Entwicklung der ,fahrradgerechten*
Stadt, die verkehrliche Erreichbarkeit der zentralen Lagen fir den motorisierten Individu-
alverkehr (MIV) ist fur die Wirtschaftstatigkeit der Innenstadtbetriebe weiterhin von gro3er
Bedeutung.

° Die Verkaufsflachenausstattung wird weiter wachsen, auch an den dezentralen Standor-
ten. Bei einem insgesamt weitgehend stagnierenden Umsatzvolumen im Einzelhandels-
markt fihrt dies zu einem weiteren Absinken der Flachenproduktivitaten.

Handel ist Wandel — und der Einzelhandel und die Einzelhandelsstandorte werden sich auch
weiterhin verdndern und den Marktgegebenheiten anpassen. Vielfach wurde bereits den kleinen
und mittleren Einzelhandelsbetrieben im Wettbewerb mit kapitalstarken Filialisten, mit neuen
,Vertikalen“, mit Shopping Centern und Fachmarktzentren kaum eine Wettbewerbschance zu-
gerechnet. Hierbei wird aber Ubersehen, dass eine besondere Stéarke des Fachhandels immer
auch seine Innovationskraft und Anpassungsfahigkeit war. Insofern ist davon auszugehen, dass
der Facheinzelhandel auch morgen und Ubermorgen eine wichtige Rolle in der Warendistributi-
on wie auch in der Standort- und Stadtentwicklung einnehmen wird. Mit einer abgestimmten
Flachenwidmungsplanung, welche stadtebaulichen und raumordnerischen Leitbilder folgt, kann
eine Stadtverwaltung fir eine positive Entwicklung der Standortlagen den Rahmen setzen. Die-
sen Rahmen ausflillen muf3 der Einzelhandel jedoch selbst, d.h. er mu3 dem Kunden attraktiv
erscheinen, damit im téglichen Wettbewerb die Einkaufsentscheidungen zu seinen Gunsten
ausfallen.
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2 DER RECHTSRAHMEN FUR DIE STANDORTENTWICKLUNG IM EINZELHANDEL

Nachfolgend werden in Form eines groben Uberblicks die wesentlichen raumordnungsrechtli-
chen Rahmenbedingungen zur Ansiedlung oder Erweiterung von Einzelhandelsbetrieben skiz-
ziert. Neben den aus der Raumordnungskompetenz der L&nder resultierenden landesrechtli-
chen Vorgaben — Raumordnungsgesetz, Landesentwicklungsprogramm — sowie den darauf
aufbauenden ortlichen oder regionalen Entwicklungsprogrammen sind auch bundesrechtliche
Vorgaben zu beachten, welche in der Gewerbeordnung — und hier im Anlagenrecht — verortet
sind.

2.1 Die Gewerbeordnung (GewO 1994)

Die Gewerbeordnung (GewO 1994)1 stellt die gesetzlichen Vorgaben fir die Ausibung selbst-
standiger gewerblicher Erwerbstatigkeiten; hier erfolgt insbesondere eine Einteilung der Gewer-
be, die Festlegung der Ausiibungsvoraussetzungen und —beschrankungen (z.B. Offnungszeiten
im Handel) sowie des Umfanges der Gewerbeberechtigung. Ebenso sind hier Vorschriften fur
Betriebsanlagen fixiert. Das Gewerberecht ist im Kompetenzbereich des Bundes angesiedelt;
dies hat zur Folge, dass die hier festgelegten Regelungen fiir alle Bundesldnder Osterreichs
identisch sind. Far die Standortentwicklung im Einzelhandel von Bedeutung ist in der GewO
1994 der § 77, welcher in der aktuellen Fassung in den Abs. 5 - 9 folgendes festlegt:

»(5)  Flr die Genehmigung von Anlagen flir Betriebe des Handels sowie von ausschlieB3lich oder
liberwiegend fiir Handelsbetriebe vorgesehenen Gesamtanlagen im Sinne des § 356e Abs.
1 (Einkaufszentren), welche lUberwiegend dem Handel mit Konsumglitern des kurzfristigen
und des tdglichen Bedarfs dienen, missen auch folgende Voraussetzungen erfiillt sein:

1. Der Standort muss fiir eine derartige Gesamtanlage gewidmet sein;

2. Betriebsanlagen mit einer Gesamtverkaufsfliche von mehr als 800 m? diirfen fir
einen Standort nur genehmigt werden, wenn das Projekt keine Gefdhrdung der
Nahversorgung der Bevélkerung mit Konsumglitern des kurzfristigen und des tagli-
chen Bedarfs im Einzugsbereich erwarten ldsst

(6) Verkaufsfldchen im Sinne des Abs. 5 sind Flédchen aller Rdume die fir Kunden allgemein
zugénglich sind, ausgenommen Stiegenhduser, Gange, Hausflure, Sanitdr- und Sozial-
und Lagerrdume, wobei die Verkaufsfldchen in mehreren Bauten zusammenzuzéhlen sind,
wenn die Bauten zueinander in einem rdumlichen Naheverhéltnis stehen und eine funktio-
nale Einheit bilden.

(7) Uberwiegend dient eine Anlage dem Handel mit Konsumgiitern des kurzfristigen und des
tdglichen Bedarfs dann, wenn die Verkaufsfldche fiir Konsumglter des kurzfristigen und
des tdglichen Bedarfs 800 m? (iberschreitet.

! Die GewO 1994 wurde mehrfach novelliert, zuletzt im Jahr 2008 (vgl. BGBI. | Nr. 42 / 2008)
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Eine Gefdhrdung der Nahversorgung der Bevélkerung ist dann zu erwarten, wenn es infol-
ge der Verwirklichung des Projekts zu erheblichen Nachteilen fir die bestehenden Versor-
gungsstrukturen kdme und dadurch der Bevélkerung die Erlangung von Konsumglitern des
kurzfristigen und des téglichen Bedarfs erschwert wirde. Der Landeshauptmann hat in
einer Verordnung hierfiir die entsprechenden KenngréBen und Beurteilungsmal3stdbe un-
ter Zugrundelegung anerkannter branchenbezogener Erfahrungswerte unter Berticksichti-
gung der regionalen Gegebenheiten, der Nahversorgungssituation und des Warensorti-
ments nach Anhérung der fir das jeweilige Bundesland zustdndigen Wirtschaftskammer
und der fiir das jeweilige Bundesland zustdndigen Kammer fiir Arbeiter und Angestellte zu
erlassen. Der Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit hat in einer Verordnung die Kon-
sumagliter des kurzfristigen und des tdglichen Bedarfs zu bezeichnen.

Die Abs. 5 und 8 gelten nicht fiir Projekte in einem Stadtkern- oder Ortskerngebiet. Stadt-
kern- oder Ortskerngebiet sind jene Ortsbereiche der Fldchen mit Ausrichtung auf das 6rtli-
che bzw. (berdrtliche Verkehrsnetz, die eine lberwiegend zusammenhédngende Verbau-
ung mit 6ffentlichen Bauten, Geb&dude, die der Hoheitsverwaltung und der Gerichtsbarkeit
dienen, Gebduden fiir Handels- und Dienstleistungsbetriebe, Bauten des Tourismus, Ver-
sammlungs- und Vergnligungsstétten, Wohngebduden sowie Gebduden, die der Religi-
onsaustibung gewidmet sind, aufweisen.” (vgl. BGBI. I. Nr. 88 / 2000)

Die in § 77 Abs. 8 angefiihrte Verordnung des Bundesministers fir Wirtschaft und Arbeit (sog.
Einkaufszentren-Warenliste-Verordnung) benennt als Konsumguter des kurzfristigen und des
taglichen Bedarfs folgende Waren:

»81. Konsumgliter des kurzfristigen und des tdglichen Bedarfs im Sinne des § 77 Abs. 8 der Ge-
werbeordnung 1994 sind:

1.

Lebensmittel

a) Food I (Frischeprodukte), wie insbesondere Fleisch, Fisch, Wurst, Molkereiprodukte,
Eier, frisches Obst und Gemdiise, Brot und Gebdck,

b) Food Il (Trockensortiment), wie insbesondere alkoholische und alkoholfreie Getran-
ke, SdBwaren, Konserven, Nédhrmittel (Mehl, Getreide, Reis, Nudeln), Gewlirze,
Tiefktihlwaren, Babynahrung;

Ubrige Sortimentsteile (Non-Food-Produkte)

a) Drogeriefachmarktartikel, wie insbesondere Seife, Badezusétze, Parflims, Deodo-
rants, hygienische Papierwaren, Hautcreme, Rasierzubehdr, Haarpflegemittel,
Zahnpflege, Babypflege, Windeln, sonstige Kosmetika, Produkte zur Gesundheits-
pflege, Arzneimittel, deren Abgabe an Letztverbraucher auch auBBerhalb von Apo-
theken gestattet ist,

b) Tiernahrung,

c) Wasch-, Reinigungs-, und Pflegemittel,

d) Zeitungen und Zeitschriften,

e) Papier- und Schreibwaren,

f) Zimmerpflanzen und Schnittblumen,

9) Fotoverbrauchsmaterial,

h) elektrotechnische Ersatzteile und Zubehdr,

i) Textilien, wie insbesondere Bekleidung, sowie sie nach Art und Preis Verbrauchsgui-
tercharakter haben.” (vgl. BGBI. 1l Nr. 277 / 2000)
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Wie bereits ausgefihrt sind neben der bundesrechtlichen Gewerbeordnung weiterhin die
Raumordnungsgesetze sowie ggf. erganzende Verordnungen der jeweiligen Bundesléander von
Bedeutung. Die Zuweisung der allgemeinen Raumordnungsangelegenheiten in die Gesetzge-
bungskompetenz der Lander hat zur Folge, dass je nach Bundesland unterschiedliche gesetzli-
che Regelungen zu beachten sind. Nachfolgend werden die entsprechenden rechtlichen Grund-
lagen im Bundesland Tirol skizziert.

2.2 Die relevanten Rechtsvorschriften im Bundesland Tirol

Das Tiroler Raumordnungsgesetz 2001 (TROG) wurde vom Landtag im Jahr 2005 novelliert,
wobei u.a. die raumordnungsrechtliche Zulassigkeit von Einkaufszentren und Handelsbetrieben
neu geregelt wurde. Im Raumordnungsgesetz sind die Grundlagen der Zuldssigkeit von Ein-
kaufszentren bestimmt, eine Detaillierung erfolgt in Form von der Landesregierung erlassenen
Raumordnungsprogrammen, wobei hier die ,Kernzonen-Raumordnungsprogramme® und das
»Raumordnungsprogramm fur Einkaufszentren® zu nennen sind. !

Das TROG bestimmt in den §§ 1 und 2 die Aufgaben, Ziele und Grundsatze der Uberértlichen
Raumordnung. Die Grundsatze werden dann nochmals im Tiroler Einkaufszentrenprogramm
2005 weiter konkretisiert. Bezogen auf die Standortentwicklung im Einzelhandel sind hierbei
v.a. folgende Punkte von Bedeutung, welche u.a. auch nach § 8 Abs. 7 TROG bei der Erlas-
sung von Raumordnungsprogrammen in Bedacht zu nehmen sind:

e Erhaltung der Nahversorgung (...)

e Ubereinstimmung der Versorgungsstruktur mit der Siedlungs- und Wirtschaftsstruktur (...)
e Erhaltung der Funktionsfdhigkeit der Ortskerne und Stadi(teil)zentren (...)

e  Sparsamer Umgang mit den bebaubaren Grundfldchen {(...)

e Erhaltung von Entwicklungsspielrdumen fir andere Wirtschaftszweige, insbesondere fiir das
produzierende Gewerbe (...)

e Geringhaltung und Bewdltigung des durch den Handel ausgeldsten Verkehrsaufkommens
sowie Vermeidung von Verkehrsbelastungen fir die Wohnbevélkerung (...)."

vgl. zu den Regelungen in Tirol LGBI. Nr. 27/2006, 27. Kundmachung der Landesregierung vom 21. Februar
2006 Uber die Wiederverlautbarung des Tiroler Raumordnungsgesetzes 2001; vgl. LGBI. Nr. 119/2005, 119.
Verordnung der Landesregierung vom 20. Dezember 2005, mit der ein Raumordnungsprogramm fur Ein-
kaufszentren erlassen wird (Tiroler Einkaufszentrenprogramm 2005); vgl. AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG
(HRsG.): Tiroler Einkaufszentrenprogramm 2005. Erlauterungsbericht. Innsbruck, 02 / 2006; vgl. AMT DER TIRO-
LER LANDESREGIERUNG (HRSG.): Raumordnungsrecht. Innsbruck, 01 / 2009
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Einzelhandelsbetriebe werden im TROG als Einkaufszentren und / oder Handelsbetriebe be-
zeichnet, wobei allerdings nur fir den Begriff des Einkaufszentrums eine Definition findet.1 Ein-
kaufszentren sind entsprechend § 8 Abs. 1 TROG wie folgt definiert:

sEinkaufszentren sind Gebdude oder Teile von Gebduden, in denen Betriebe oder Teile von Be-
trieben untergebracht sind, die Waren oder Waren und Dienstleistungen anbieten, einschlief3lich
der diesen Gebduden oder Teilen von Gebduden funktionell zugeordneten Anlagen, wenn die
Kundenfldche das in der Anlage jeweils festgelegte Ausmal3 lbersteigt. Die Kundenfldchen meh-
rer Betriebe sind zusammenzuzédhlen, wenn die Betriebe in einem wirtschaftlichen, organisatori-
schen oder funktionellen Zusammenhang stehen. Dabei gelten auf3er in Kernzonen (Abs. 3) meh-
rere Gebdude oder Teile von Gebduden als ein Einkaufzentrum, wenn diese in einem rdumlichen
Naheverhéltnis stehen. Betriebe, in denen Kraftfahrzeuge und ergédnzend dazu Kraftfahrzeugzu-
behér und héchstens in einem geringfiigigen Ausmal3 andere Waren angeboten werden, gelten
nicht als Einkaufzentren.”

Das TROG unterscheidet in der Anlage zu den §§ 8 und 49 zwei verschiedene Kategorien (Be-
triebstypen) von Einkaufzentren:2

Betriebstyp A:

sEinkaufszentren, in denen gréBtenteils Waren angeboten werden, die aufgrund ihrer Beschaffen-
heit oder der Gebindegré3en regelméBig ohne Verwendung eines Kraftfahrzeugs abtransportiert
werden kénnen, insbesondere Lebensmittel, Drogerie- und Kosmetikwaren, Textil- und Lederwa-
ren, Bekleidung, Schuhe, Sportbekleidung, Sportschuhe und Zubehdr, Blicher, Papier-, Biirobe-
darfs- und Schreibwaren, Spielwaren, Haushaltswaren, Geschenkartikel, Uhren, Schmuck, Optik-
waren und Elektrokleinwaren.”

Betriebstyp B:

sEinkaufszentren, in denen in mehr als geringfiigigen Ausmal3 Waren angeboten werden, die
aufgrund ihrer Beschaffenheit oder der GebindegréBen regelméBig nur unter Verwendung eines
Kraftfahrzeugs abtransportiert werden kénnen, insbesondere Bau- und Gartenwaren, Elektrowa-
ren, Sportgeréte, Mébel und Waren fiir den Gastronomiebedarf.”

Flachen fur Einkaufszentren des Betriebstyps A dirfen nach § 8 Abs. 3 TROG nur innerhalb
von sog. Kernzonen gewidmet werden. Diese Kernzonen sind Gebiete, welche in Raumord-
nungsprogrammen?® festgelegt werden und iberwiegend bereits als Mischgebiet, gemischtes

Eine Differenzierung findet sich in § 48a TROG ,Sonderflachen fir Handelsbetriebe“ und § 49 TROG ,Sonder-
flachen fir Einkaufszentren” unter Berlicksichtigung der Anlage zu den §§ 8 und 49 des TROG, wo Schwel-
lenwerte flr Einkaufszentren des Betriebstyps A (600 m? Kundenflache) und B (1.000 m? Kundenflache) defi-
niert werden; damit sind Handelsbetriebe zunéchst all jene mit einer Kundenflache gréBer 300 m2 und kleiner
als 600 m? (Betriebstyp A) bzw. kleiner als 1.000 m? (Betriebstyp B). Fir Gemeinden mit mehr als 5.000 Ein-
wohner liegen die entsprechenden Schwellenwerte bei 800 m? (Betriebstyp A) und 1.500 m? (Betriebstyp B),
wobei fir die Stadtgemeinde Innsbruck nochmals eine Ausnahmeregelung dahingehend gilt, dass hier als
Schwellenwerte 1.500 m? (Betriebstyp A) und 2.000 m? (Betriebstyp B) bestimmt sind.

Im Rahmen der Novellierung des TROG 2006 wurde aufgrund der in der Praxis oftmals problematischen
Zuordnung von Betrieben in die einzelnen EKZ-Kategorien und der Nachvollziehbarkeit dieser Zuordnung die
bisherige Differenzierung aufgegeben und anstelle von 6 nur noch 2 EKZ-Kategorien festgelegt.

Bei Raumordnungsprogrammen handelt es sich ,um allgemein rechtsverbindliche Verordnungen der Landes-
regierung, die die fur die Entwicklung eines Planungsgebietes erforderlichen Ziele, Grundséatze und MafBnah-
men enthalten; vgl. AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG (HRSG.): Raumordnungsrecht. Innsbruck, 01 / 2009,
S.6
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Wohngebiet oder Wohngebiet gewidmet sind, (iber eine gute OPNV-Anbindung verfiigen sowie
»groBteils eine dichte, zusammenhdngende und mehrgeschossige Bebauung mit einem vielfél-
tigen gemischten Angebot an Handelsbetrieben, sonstigen Dienstleistungseinrichtungen, wie
Banken, Versicherungen, Bliros, Kanzleien, Ordinationen und dergleichen, éffentlichen Einrich-
tungen, Gastgewerbebetrieben, Freizeiteinrichtungen, kulturellen Einrichtungen, Veranstal-
tungs- und Vergniigungsstétten und Wohnbauten aufweisen“. In Anbetracht dieser Merkmale -
insbesondere auch der erforderlichen Nutzungsvielfalt - ist bei den Kernzonen typischerweise
von zentralen, innerstadtischen Bereichen auszugehen. Demgegeniber durfen Flachen fir Ein-
kaufszentren des Betriebstyps B nach § 8 Abs. 4 TROG nur in Randzonen von entsprechend im
Raumordnungsprogramm festgelegten Standortgemeinden oder —rdumen gewidmet werden.

Abb. 9: Die nach § 8 TROG in Innsbruck festgelegten Kernzonen fiir Einkaufszentren'

Ankage zur Verardnung der Landesregierung vor 15.06.2004. LGBILNI. 38/2004

| |Kzf'\:n1:’|rrwJ:k

F

Quelle: Amt der Tiroler Landesregierung, LGBI. 39 / 2004

Im Gegensatz zu Einkaufszentren des Betriebstyps A sollen Einkaufszentren des Betriebstyps
B vorwiegend an peripheren, verkehrsorientierten Standorten realisiert werden, wobei eine In-

Neben den in der Abbildung fir die Stadtgemeinde Innsbruck festgelegten Kernzonen wurde im Standortraum
auch auf dem Gebiet der Marktgemeinde Rum mit Verordnung vom 06.12.2005, LGBI. Nr. 101/2005, eine
Kernzone bestimmt, welche zwischenzeitlich mit Verordnung vom 03.04.2009, LGBI. Nr. 42/2009 durch ein
unmittelbar 6stlich anschlieBendes Areal erweitert wurde.
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tegration in ein gewerblich genutztes Umfeld anzustreben ist. Damit soll dem hohen Flachenbe-
darf und den Verkehrswirkungen dieser Betriebe Rechnung getragen werden. Allerdings haben
nur bestimmte Gemeinden die Mdglichkeit, Flachen fur Einkaufszentren des Betriebstyps B zu
widmen; es handelt sich hierbei um die héherrangigen zentralen Orte in Tirol: Innsbruck, Kuf-
stein, Landeck, Lienz, Reutte, Schwaz, Imst, Hall in Tirol, Kitzblhel, Wérgl, Telfs, St. Johann in
Tirol und Jenbach. Dariber hinaus kdnnen auch jene Gemeinden Flachen fir den Betriebstyp B
widmen, welche in unmittelbarer Nachbarschaft zu den genannten hdherrangigen zentralen
Orten liegen und mit diesen eine enge raumliche Verflechtung haben; solche zentralértlichen
Standortbereiche bestehen fiir Teile der Gemeinden NuBdorf-Debant, Pfaffenhofen, Rum, Vols,
Vomp und Zams.

Abb. 10: Festlegung der Standortraume fir Rum und Véls als unmittelbare Nachbargemeinden der
Landeshauptstadt Innsbruck

Anlage 2 zur Ver g der L glerung ﬁﬂs Anlage 1 zur Verordnung der Landesregierung tiris
vom 20.12.2005, LGBI.Nr. 119/2005 L vom 20.12.2005, LGBLNr. 119/2005 it
Standortraum Innsbruck - Vils Standortraum Innsbruck - Rum

[ et s Marksgerminge s s Standortizam H [ el e Marktgeamaindr: Furn am Standortraam o
— - — Gomzindegrorze e e i A - Gengindegrenze T T i A

Frezacthoiche Land Tivel Mlapdanim August

Quelle: Amt der Tiroler Landesregierung; LGBI. 119 /2005
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Anders als andere Raumordnungsgesetze verwendet das TROG anstatt des Begriffes Ver-
kaufsflache den umfassenderen Begriff der Kundenflache. Die Dimensionierung der Kundenfla-
che ist das wesentliche Kriterium, ob die Ansiedlung oder Erweiterung eines Handelsbetriebes
die Widmung einer entsprechenden Sonderflache erfordert, wobei raumordnungsrechtlich in
Tirol Handelsbetriebe ab einer Kundenflache von mehr als 300 m? erfasst werden. Die Kunden-
flache istin § 8 Abs. 2 TROG wie folgt definiert:

»~Kundenfldchen sind jene Fldchen der im Abs. 1 genannten Gebdude oder Teile von Gebéduden,
einschlieBlich der funktionell zugeordneten Anlagen, auf denen Waren ausgestellt oder zum Ver-
kauf angeboten oder Dienstleistungen erbracht werden, Fldchen, die der Abwicklung des ge-
schéftlichen Verkehrs mit den Kunden dienen, und Fldchen, die der ErschlieBung der genannten
Fldchen dienen und zur Benditzung durch Kunden bestimmt sind. Nicht als Kundenfldchen gelten:

a) Fldchen fir Stiegen, Windfdnge und Sanitdrrdume;
b) Fléchen fir Kinderbetreuungseinrichtungen;
c) Fldchen, auf denen Bank- oder Postdienstleistungen erbracht werden;

d) Flédchen, auf denen ausschlieBBlich solche Waren ausgestellt oder zum Verkauf angeboten
werden, die auf diesen Fldachen produziert werden;

e) Flédchen, die der Bedienung der Kunden mit Waren dienen und ausschlie3lich dem Perso-
nal vorbehalten sind.*”

Somit werden z.B. bei der Vertriebsform Shopping Center die Mallflachen eindeutig den Kun-
denflachen zugerechnet. Nicht in den Kundenflachen enthalten sind demnach Biros, Sozial-
raume, Produktionsrdume, Lagerflachen, Tiefgaragen und Parkierungsflachen sowie samtliche
Flachen, die den Kunden nicht zuganglich sind und auf denen kein Warenverkauf stattfindet
bzw. keine Dienstleistung erbracht wird.

Eine weitere, in § 8 Abs. 5 TROG festgehaltene Regelung bestimmt in Verbindung mit § 3 Abs.
1 des Tiroler Raumordnungsprogramms flr Einkaufszentren 2005 ein Berechnungsmodell, an-
hand dessen bei Flachen fur Einkaufszentren des Betriebstyps A nochmals das hier zulassige
Hochstausmal3 jener Flachen ermittelt werden kann, auf denen Lebensmittel angeboten wer-
den. Dieses Berechnungsmodell stellt wesentlich auf die Anzahl der Wohnbevélkerung in einem
Umkreis von 500 m um einen geplanten Standort ab, wobei sich die GréBe der Kundenflache
aus der Kennzahl von 31 m2 pro 100 Einwohner errechnet; unter bestimmten Voraussetzungen
besteht auch die Méglichkeit, einen gréBeren Einzugsbereich als 500 m um einen Standort an-
zusetzen.

vgl. hierzu insbesondere AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG (HRSG.): Tiroler Einkaufszentrenprogramm 2005.
Erlauterungsbericht. Innsbruck, 02 / 2006, S. 23ff
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Abb. 11:  Ubersichtsdarstellung zur Zuléssigkeit von Handelsbetrieben und Einkaufszentren entspre-
chend der relevanten Rechtsvorschriften in Tirol

Gemeinden mit Kernzonen

In Randzone von Standortge-
Innerhalb Kernzone AuBerhalb Kernzone meinden und -riumen
Einkaufszentren Betriebstyp A Einkaufszentren Betriebstyp B
auf Sonderflache ,Einkaufs- auf Sonderflaiche ,Einkaufs-
zentrum® zentrum*®
e  Klassisches Einkaufszent- e Bau- und Gartenmarkt, z.B.
rum“, z.B. Kaufhaus Tyrol, OBl
Sillpark, M4 e Elektro- und Sportartikel-
e Passagen-Einkaufszentrum®, Fachmarkt, z.B. Licht Haus-
z.B. Rathauspassage berger
e Fachmarkt Betriebstyp A, z.B. e Médbbelmarkt, z.B. Kika, lkea,
Kleider Mair Lutz
e C&C-Markt, z.B. Metro, Wedl

Handelsbetriebe bis EKZ- | Handelsbetrieb iiber 300 m2 bis EKZ-Schwellenwert auf Sonder-

Schwellenwert im Bauland flache ,,Handelsbetrieb*
o Supermarkt, Discounter, Le-|e Supermarkt, Discounter

bensmittelgeschaft e Fachgeschaft oder —markt (Drogeriewaren, Bekleidung, Textil,
e Fachgeschaft oder -—markt Schuhe, Sportartikel, Elektro- u. Eisenwaren, Mébel u.a.)

(Drogeriewaren, Bekleidung,
Textil, Schuhe, Sportartikel,
Elektro- u. Eisenwaren, Mébel
u.a.)

Zusammenrechnungsbestimmungen zu beachten!

Handelsbetriebe bis 300 m? im Bauland
e Lebensmittelgeschaft, kleiner Supermarkt

e Fachgeschéft oder —markt (Drogeriewaren, Bekleidung, Textil,
Schuhe, Sportartikel, Elektro- u. Eisenwaren, Moébel u.a.)

Zusammenrechnungsbestimmungen zu beachten!

Gemeinden ohne Kernzonen

Handelsbetriebe liber 300 m2 bis EKZ-Schwellenwert auf Sonderflache ,,Handelsbetrieb“
e Supermarkt, Discounter

e Fachgeschaft oder —markt (Drogeriewaren, Bekleidung, Textil, Schuhe, Sportartikel, Elektro- u. Ei-
senwaren, Mdbel, u.a.)

Zusammenrechnungsbestimmungen zu beachten!

Handelsbetriebe bis 300 m2 im Bauland
e Lebensmittelgeschéft, kleiner Supermarkt

e Fachgeschéaft oder —markt (Drogeriewaren, Bekleidung, Textil, Schuhe, Sportartikel, Elektro- u. Ei-
senwaren, Moébel u.a.)

Zusammenrechnungsbestimmungen zu beachten!

Quelle: AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG (HRSG.), Tiroler Einkaufszentrenprogramm 2005. Erlaute-
rungsbericht. Innsbruck, 02 / 2006, S. 15
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2.3 Das o6rtliche Raumordnungskonzept (OROKO) 2002 der Stadt Innsbruck

Entsprechend der Vorgaben des TROG sind auf Ebene der Gemeinden 6&rtliche Raumord-
nungskonzepte zu erstellen, wobei ein solches Konzept ,grundsétzliche Feststellungen (ber die
geordnete rdumliche Entwicklung der Gemeinde zu treffen” hat und ,als grundlegendes Pla-
nungsinstrument im Bereich der értlichen Raumordnung sowohl den Fldchenwidmungsplénen
als auch den Bebauungspldnen vorangestellt“ wird.” Das aktuelle értliche Raumordnungskon-
zept (OROKO) der Stadtgemeinde Innsbruck wurde vom Gemeinderat beschlossen, ist am
06.12.2002 in Rechtskraft erwachsen und beinhaltet — bezogen auf die Standortentwicklung im
Einzelhandel — u.a. folgende Zielaussagen:

e Leitziel fur die Gesamtentwicklung ist u.a. die Sicherung und der Ausbau als Standort fur
zentral6rtliche Einrichtungen im Range einer Landeshauptstadt, als Wirtschaftsstandort,
als touristisches Ziel, als Bildungs- und Kulturzentrum sowie als Sportstadt.

e Leitsatz im Zusammenhang mit der wirtschaftlichen Entwicklung ist u.a. das Bekenntnis zu
einer ausgewogenen Wahrnehmung der stadtischen Grundfunktionen (Arbeiten, Einkau-
fen, Wohnen), wobei im Interesse der Belebung der Wirtschaft und der Beruhigung des
Verkehrs eine starkere Durchmischung der Funktionen Arbeiten, Einkaufen und Wohnen
angestrebt wird.

e  Entsprechend der zentralértlichen Positionierung als Landeshauptstadt soll eine Vorsorge
fir eine zeitgemaBe Handelsstruktur geleistet werden. Aufgrund der entsprechenden Fla-
chenausweisungen im OROKO sind Einkaufszentren in Innsbruck damit grundsétzlich
moglich.

Im OROKO sind hinsichtlich einer vorwiegenden Nutzung des Baulandes durch Handel und
Dienstleistungen neben dem innerstadtischen Kerngebiet als Wirtschafts-, Geschéfts- und
Dienstleistungszentrum die Bereiche Amras (Raum ,dez” / IKEA bis in etwa Valiergasse), Arzl
(Gewerbegebiet Miihlau-Arzl beidseits des Schusterbergweges bis zur OBB-Bahntrasse) und
Hottinger Au (Gewerbegebiet Flrstenweg beidseits der Bahntrasse der Mittenwaldbahn) fest-
gehalten.

AMT DER TIROLER LANDESREGIERUNG (HRSG.): Raumordnungsrecht. Innsbruck, 01 /2009, S. 15
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3 STRUKTURDATEN UND RELEVANTE SOZIOOKONOMISCHE RAHMENBEDIN-
GUNGEN

3.1 Die Stadtgemeinde Innsbruck

Innsbruck ist die Landeshauptstadt des Osterreichischen Bundeslandes Tirol und liegt im Inntal
an der Alpen-Transit-Strecke Brenner nach Sudtirol (Italien). Mit ca. 118.900 Einwohnern
(Hauptwohnsitze, Stand: 31.07.2008) ist Innsbruck die fiinfgréBte Stadt Osterreichs.! Das Ge-
biet der Landeshauptstadt umfasst eine Flache von insgesamt ca. 104,9 km? - davon Dauer-
siedlungsraum ca. 33,8 km? - und wird im Norden durch die Nordkette des Karwendelgebirges
und im Suden durch die Vorberge der alpinen Zentralkette (Patscherkofel) begrenzt.

Abb. 12:  Grafische Darstellung der Katastralgemeinden und Stadtteile der Stadt Innsbruck

Plan 1 KATASTRALGEMEINDEN UND STADTTEILE INNSBRUCKS
LEGENDE

™
A

STADT INNSBRUCK
5';1_-'4\.&;.-_

| asgende v o
[ sudnsin

Quelle: Stadt Innsbruck

Den Einwohnerzahlen wéren ggf. noch ca. 30.000 Studenten und andere Nebenwohnsitzinhaber hinzuzu-
rechnen.
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Tabelle 1: Ausgewahlte Daten zur Wirtschafts- und Sozialstruktur von Innsbruck im Vergleich mit
Tirol und Osterreich

Sozio6konomische Rahmendaten Osterreich Tirol Stadt Innsbruck

Bevélkerungsentwicklung zum Vorjahr in %

e 2002 +0,5 +1,4 +0,8

e 2003 +0,4 +0,6 +0,3

e 2004 +0,7 +0,8 +0,8

e 2005 +0,7 +0,7 +1,0

e 2006 +0,6 +0,4 +0,6

e 2007 +0,4 +0,4 +0,6

Bevolkerungsstruktur nach Altersgruppen in %

e unter 20 Jahren 21,3 22,5 17,7

e 20 bis unter 59 Jahren 56,3 56,9 58,5

e 60 Jahren und mehr 22,4 20,6 23,8

Entwicklung der Arbeitslosenquote in %

e 2004 7,1 4,4 4,4

e 2005 7,3 4,7 4,8

e 2006 6,8 4,5 4,4

e 2007 6,2 5,7 4,7

e 2008 5,8 52 4,5

Entwicklung der Zahl der Beherbergungsbetriebe / Betten / Ubernachtungen
Beherbergungsbetriebe 75.552 25.173 134

e 2002 Betten 1.257.070 388.094 7.029
Zahl der Ubernachtungen 116,8 Mio. 41,6 Mio. 1,1 Mio.
Beherbergungsbetriebe -5,9 % -2,7 % -1,5%

e 2008 Betten +1,8 % +1,2 % +6,3 %
Ubernachtungen +8,4 % +5,2 % +14,9 %

Entwicklung des Bruttoregionalprodukt (BRP) je Einwohner in €

e BRPp.c.in2000in € 25.900 26.300 28.300

e BRPp.c.in2001in € 26.400 27.000 28.900

e BRPp.c.in2002in € 27.100 27.700 30.100

e BRPp.c.in2003in € 27.500 28.200 30.400

e BRPp.c.in2004in € 28.500 29.100 31.100

e BRPp.c.in2005in € 29.700 30.900 32.800

e BRPp.c.in 2006 in € 31.100 32.500 34.200

Kaufkraftniveau

o Kaufkraftindex (2008) | 100,0 | 96,8 | 113,9

Quelle: Statistik Austria; Stadt Innsbruck; ecostra-Berechnungen

Die Stadt Innsbruck ist verkehrlich u.a. Uber die Inntalautobahn A12 an das FernstraB3ennetz
angebunden. Die A12 verbindet Innsbruck nach Westen bis zur ArlbergschnellstraBe S16 und
nach Osten bis zum Autobahndreieck Rosenheim, von welchem die Autobahnen nach Miinchen
und Salzburg abzweigen; in stdlicher Richtung ist Sudtirol bzw. Italien Uber die Brennerauto-
bahn A13 gut erreichbar, wobei Uber diese Verkehrsachse auch bedeutende Verkehrsstréme
des internationalen Tourismus wie auch des Warentransits abgewickelt werden. Der Haupt-
bahnhof Innsbruck bildet den Knoten des Ost-West-Verkehrs mit Verbindungen nach Wien,
Linz, Zarich, Basel und Bregenz (Unterinntalbahn / Westbahn) und Uber Wérgl nach Klagenfurt,
Graz und Belgrad (Giselabahn) und des Nord-Siud-Verkehrs mit Verbindungen nach Minchen,
Verona und uber die Mittenwaldbahn nach Garmisch-Partenkirchen. AuBBerdem verfugt Inns-
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bruck Uber einen Flughafen im Westen der Stadt (Kranebitten) von dem aus auch internationale
Destinationen angeflogen werden. Darlber hinaus ist noch auf ein Nahverkehrsnetz hinzuwei-
sen, das - bestehend aus diversen Buslinien, Stra3enbahnlinien und einer S-Bahn - auch Um-
landgemeinden erschlief3t.

Die Stadt Innsbruck ist dank zahlreicher Bauten aus der Zeit Kaiser Maximilians |., der beson-
deren naturrdumlichen Lage inmitten der Tiroler Bergwelt und nicht zuletzt auf Grund des um-
fangreichen Sportangebots eine bekannte Tourismusdestination. Direkt in der Altstadt von
Innsbruck befindet sich das weltbekannte ,,Goldene Dachl, der Dom zu St. Jakob, das Hebling-
haus und die Hofburg mit der Hofkirche. Veranstaltungen wie das jahrliche Skispringen im
Rahmen der 4-Schanzen-Tournee auf der Bergiselschanze, der Tanzsommer, die Festwochen
der Alten Musik, die Amraser Schlosskonzerte, der Christkindimarkt und der Bergsilvester sind
weitere Beispiele fur das touristische Angebotsspektrum. Mit Uber 130 Hotels, Pensionen,
Gasthéfen und Ferienwohnungen, einem Angebot von ca. 7.460 Betten und jéhrlich mehr als
1,2 Mio. Ubernachtungen stellt der Tourismus fiir Innsbruck einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar, von dem auch der Einzelhandel — und hier v.a. in der Altstadt von Innsbruck — profitiert.
Weitere bedeutende Wirtschaftsgruppen stellen der Dienstleistungssektor und — nicht zuletzt
auch aufgrund der Funktion als Landeshauptstadt — die 6ffentliche Verwaltung dar; dartber hin-
aus ist Innsbruck Schul- bzw. Universitatsstandort.

Abb. 13:  Einpendler nach Innsbruck aus den Gemeinden des Bezirkes Innsbruck-Land

Einpendler nach Innsbruck aus den Gemeinden
des Bezirkes Innsbruck Land 2001

™
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Quelle: Stadt Innsbruck, Amt Information und Organisation
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Innsbruck z&hlt — zusammen mit anderen Landeshauptstatten und Ballungsrdumen — zu den
Einpendlerzentren Osterreichs. Die aktuellsten Daten zu den Pendlerverflechtungen basieren
auf der Volkszadhlung 2001. Demnach hat Innsbruck fast 38.000 Erwerbstétige, die einpendeln
und ca. 11.000 Auspendler. Werden die Einpendler nach ihren Herkunftsgebieten analysiert, so
fallt die dominante Rolle des Bezirkes Innsbruck-Land auf. Mehr als 70 % aller Einpendler sind
in einer Gemeinde dieses Bezirkes beheimatet. Aus dem politischen Bezirk Imst stammen 7,0
% der Einpendler und 6,5 % sind im Bezirk Schwaz angesiedelt. Die Pendlerintensitat nimmt
mit steigender Entfernung rapide ab. Der Anteil aus den Bezirken Kitzblihel, Landeck und Lienz
liegt unter 2,0 %. Das Schlusslicht bildet der Bezirk Reutte, aus dem lediglich 0,5 zur Arbeit
nach Innsbruck kommen. Auch was die Auspendler betrifft, ist die Verflechtung mit dem Umland
am gréBten. Mehr als zwei Drittel (69,0 %) der aus Innsbruck auspendelnden Erwerbstatigen
haben einen Arbeitsplatz im Bezirk Innsbruck-Land gefunden. Die Ubrigen Gebiete fallen dann
als Ziel fur Innsbrucker Auspendler schlagartig ab. Unter den restlichen Tiroler Bezirken sind
lediglich Kufstein und Schwaz fur Innsbrucker Auspendler von Bedeutung.

Im Zusammenhang mit den Pendlerverflechtungen ist auch auf Einkaufverflechtungen hinzu-
weisen (Einkauf am Arbeits- bzw. Ausbildungsort). Ein positiver Pendlersaldo fihrt bei entspre-
chenden Einzelhandelsangeboten immer auch zu Kaufkraftzuflissen fir einen Einzelhandels-
standort.

3.2 Die Marktgemeinde Rum

Die Marktgemeinde Rum im Bezirk Innsbruck Land liegt dstlich der Stadt Innsbruck und geht
siedlungsstrukturell nahezu nahtlos in deren Stadtgebiet Uber. Der doérfliche Ortskern der
Marktgemeinde Rum liegt topographisch erhéht am Hang der Nordkette und ist durch eine goti-
sche Pfarrkirche gepragt. Der Ortsteil Neu-Rum liegt stdlich der Bundesstra3e nach Hall und
grenzt unmittelbar &stlich an den Innsbrucker Stadtteil Olympisches Dorf an; dieser Ortsteil be-
steht aus v.a. in den 1970er Jahren errichteten Wohnsiedlungen sowie einem ausgedehnten
Industrie- und Gewerbegebiet, das u.a. auch von diversen gro3dimensionierten Einzelhandels-
betrieben durchsetzt ist. Oberhalb des Dorfkerns wurde nach 1955 in mehreren Phasen der
Ortsteil Hoch-Rum ausgebaut. Die Gemeinde hat ca. 8.725 Einwohner und umfasst eine Flache
von rund 8,6 km? (davon Dauersiedlungraum ca. 2,9 km?2). Fur die Einwohner der Marktgemein-
de Rum errechnet sich ein Kaufkraftkoeffizient von ca. 106,7. Damit bleibt die Kaufkraft der Be-
volkerung der Gemeinde Rum klar tber dem &sterreichischen Mittelwert von 100,0.
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3.3 Die Marktgemeinde Vols

Das Ortsgebiet der Marktgemeinde Véls liegt im Inntal und grenzt westlich direkt an die Stadt
Innsbruck. Dem noch teilweise bauerlichen Dorfkern steht im Westen an der Stelle des ehema-
ligen Vélser Sees die Seesiedlung gegenuber. Zahlreiche Handelseinrichtungen in der N&he
zur Autobahn unterstreichen die Funktion der Umlandgemeinde am Westrand von Innsbruck.
Die rund 5,6 km? Flache (Dauersiedlungsraum ca. 3,2 km?) umfassende Marktgemeinde hat ca.
6.610 Einwohner und ist unter anderem durch die S-Bahn mit der Landeshauptstadt verbunden.
Das Kaufkraftniveau der Bevdlkerung der Marktgemeinde Vols weist einen Wert von ca. 108,5
auf und liegt damit deutlich iiber dem Osterreich-Durchschnitt von 100,0.

3.4 Die Standortstruktur des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls

Die rdumliche Verteilung der Einzelhandelsstandorte im Standortraum folgt der bandartigen
Siedlungsstruktur des Inntals, wobei sich an verschiedenen Stellen aufgrund historischer
Marktplatze oder einer besonderen, meist verkehrlich bedingten Lagegunst eine Verdichtung
von Handelsnutzungen ergeben hat. Folgende Einkaufslagen charakterisieren die Einzelhan-
delsstruktur im Standortraum von Innsbruck, Rum und Véls:

¢ Die Einkaufsinnenstadt von Innsbruck, wobei sich hier entlang der Achse der Hauptge-
schaftslage Maria-Theresien-StraBe und Herzog-Friedrich-StraBe ein dichter Einzelhan-
delsbesatz ausgebildet hat, der auch in angrenzende Lagen ausstrahlt. Der Einzelhandels-
besatz in der Altstadt ist - bedingt durch die in dieser Lage historischen Geb&udestrukturen -
durch einen vorwiegend kleinflachigen Fachgeschéaftsbesatz gekennzeichnet, welcher eine
starke Orientierung auf touristische Zielgruppen zeigt. Demgegeniber haben die angren-
zenden innerstadtischen Einkaufslagen — und hier v.a. die Maria-Theresien-Stra3e - den
Charakter von Konsumlagen, wobei allerdings der Filialisierungsgrad fur solch zentrale Ein-
kaufsbereiche noch vergleichsweise niedrig ist. Aufgrund umfangreicher MaBBnahmen der
Stadtentwicklung und —gestaltung befindet sich diese Lage als Einzelhandelsstandort mo-
mentan in der Phase eines tiefgreifenden strukturellen Wandels und der Neupositionierung
v.a. auch gegenlber den peripheren Standorten. Moderne Handelskonzepte wurden und
werden in die historische Stadtstruktur integriert. Der erste Schritt erfolgte im Jahr 2002 mit
der Eréffnung der ,Rathaus Galerien“. Parallel zur laufenden Umgestaltung des nérdlichen
Teils der Maria-Theresien-StraBe zu einer FuBgangerzone wird derzeit u.a. auch anstelle
des friheren ,Kaufhaus Tyrol“ ein modernes, innerstadtisches Einkaufszentrum mit mehre-
ren Verkaufsebenen errichtet. Auch der dstliche Bereich der Innenstadt erhielt im Jahr 2004
mit dem Neubau des Hauptbahnhofes von Innsbruck neue Geschéftsflachen mit einem Mix
aus Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsnutzungen mit dem Schwerpunkt im
kurzfristigen Bedarfsbereich.

37



*
ecostra

Die Herzog-Friedrich-StraBBe verlauft in der nérdlichen Verlangerung der Maria-Theresien-StraBe und bildet mit
dieser die Haupteinkaufslage der Innsbrucker Innenstadt

ST

Die Altstadt von Innsbruck besteht aus mehreren, als FuBgéngerzone ausgewiesenen GeschaftsstraBen, welche
durch historische Bebauung eine besondere Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat bieten. Der Geschaftsbesatz ist durch
eine meist kleinteilige Struktur und eine starke Ausrichtung auf touristische Kundenzielgruppen gekennzeichnet

Die Haupteiﬁkaufslage Maria-Theresien-Strasse befindet sich durch derzeit Projektanimation des ,Kaufhaus
laufende stadtgestalterische MaBnahmen und den laufenden Neubau des  Tyrol” in der zukiinftigen Ansicht von
+Kaufhaus Tyrol“ in einer Phase der tiefgreifenden Verédnderung der Maria-Theresien-StraBe aus'

Der‘i-lauptzgang zu den ,Rathaus Galerien® erfoll'gt direkt von der aria- ,Das helle Tor zur Stadt“ — auch der
Theresien-Strasse aus; abschnittsweise groB3flachige Dachverglasungen Hauptbahnhof wurde vor kurzem
erzeugen eine helle und lichte Einkaufsatmosphéare grundlegend saniert und mit Ge-

schaftsflachen ausgestattet
= Projektanimation; Quelle: Kaufhaus Tyrol
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Unmittelbar dstlich der Innenstadt von Innsbruck befindet sich das Shopping Center ,Sillpark®. Auf insgesamt 3 Ver-

kaufsebenen mit einer Mietflache von ca. 28.000 m? sind etwa 50 Geschéafte untergebracht. Das EKZ ,Sillpark” fun-
giert u.a. auch als Stadtteilzentrum fir den Innsbrucker Stadtteil Pradl

Das groBe und helle Hauptatrium des ,Sillpark” wird fur diverse Im Stadltteil ,Héttinger Au“ wird derzeit das
Veranstaltungen genutzt. Im Jahr 2007 wurde das Shopping Center EKZ ,Q-West" als gemischt genutztes Objekt
um einen Neubauteil ergénzt errichtet. Damit soll u.a. auch die Versor-
gungssituation der westlichen Stadtteile ver-
bessert werden'

Im 6stlich gelegenen Gewerbegebiet Rossau hat sich das Shopping Center  Das IKEA Mobel- und Einrichtungs-
,DEZ* zusammen mit der Fachmarktagglomeration im Umfeld zu einer be-  haus liegt als weiterer Magnetbetrieb
deutenden, weitrdumig strahlenden Einkaufsdestination entwickelt direkt benachbart zum DEZ

Das Greifcenter (links im Bild) flankiert mit einer Fachmarktzeile rechts im Bild) die Zuhrt zum Grabenweg. Hier
hat sich unmittelbar nérdlich des Bereiches um das Shopping Center ,DEZ* eine weitere bedeutende Agglomeration
von gro3dimensionierten Fachmaérkten (u.a. Media Markt, Hervis) ergeben

= Projektanimation; Quelle: ICM
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Unmittelbar 6stlich der Innenstadt befindet sich im Bereich der Amraser StrafBe / Kdnig-
Laurin-StraBe das Einkaufszentrum Sillpark, welches 1991 eréffnet wurde und nach einer
Erweiterung im Jahr 2007 ein umfangreiches Einzelhandelsangebot auf drei Verkaufsebe-
nen anbietet. Aufgrund der Standortlage hat das EKZ ,Sillpark® eine nur bedingt tberértliche
Ausstrahlung; die Angebotsstruktur zielt v.a. auf eher jingere Kundengruppen. Als wesentli-
che Magnetbetriebe fungieren ein Interspar-Verbrauchermarkt, ein  Cosmos-
Elektrofachmarkt sowie die Textilanbieter H&M, C&A und New Yorker.

Im Osten von Innsbruck hat sich mit dem Gewerbegebiet Rossau ein bedeutender dezen-
traler Einkaufsschwerpunkt mit umfangreichen Angeboten aus allen Bedarfsbereichen ent-
wickelt. Neben dem Einkaufszentrum ,dez“ (u.a. mit Interspar-Verbrauchermarkt, Hofer LM-
Discounter, H&M, Zara, New Yorker) hat sich hier eine Agglomeration von Fachméarkten und
anderen, v.a. groBdimensionierten Einzelhandelsbetrieben angesiedelt; so ist hier u.a. auf
ein IKEA Mdébel- und Einrichtungshaus, ein Intersport Eybl Sportkaufhaus sowie — raumlich
getrennt durch die Amraser-See-StraB3e — das zweigeschossige Fachmarktzentrum ,Greif-
center” (u.a. mit Avanti Mébel- und Einrichtungsmarkt, Toys 'R’ Us Spielwarenfachmarkt und
Giga-Sportfachmarkt) sowie diverse weitere Fachmérkte im Bereich ,Grabenweg® und ,Va-
liergasse“ (wie z.B. Media Markt Elektrofachmarkt, Hervis Sportfachmarkt, OBl Bau- und
Heimwerkermarkt) hinzuweisen. Diese Lage besitzt eine Uberregionale Ausstrahlung und
Versorgungsfunktion, wobei in Teilbereichen aber auch bereits verkehrliche Uberlastungs-
erscheinungen zu konstatieren sind.

Westlich der Innsbrucker Innenstadt ist auf den Standortbereich Héttinger Au / Mitterweg /
BachlechnerstraBe hinzuweisen, wo sich ein Besatz mit diversen z.T. groBflachigen
Fachmarkten (wie z.B. Bauhaus Baufachmarkt, Hagebau Bau- und Gartenfachmarkt, Mer-
kur Verbrauchermarkt, M-Preis Supermarkt, Hofer LM-Discounter) findet. Durch die Ansied-
lung eines weiteren Shopping Centers (Projekt ,Q-West“) wird sich die Funktion dieses Be-
reiches als Einkaufsschwerpunkt fir die westlichen Stadtteile von Innsbruck zukinftig weiter
verstarken.

Im weiteren westlichen Verlauf hat sich auf dem Gebiet der Nachbargemeinde Vdls an ei-
nem autokundenorientierten Standort im Gewerbegebiet Giessenweg um das Shopping
Center ,Cyta“ (u.a. mit Eurospar Supermarkt, Hofer LM-Discounter) eine umfangreiche Ag-
glomeration von Fachméarkten (wie z.B. Schuler Elektrofachmarkt, Cosmos Elektrofach-
markt, M-Preis Supermarkt, Lidl LM-Discounter, DM-Drogeriemarkt, New Yorker Textilfach-
markt) entwickelt. Durch diverse weitere Fachmarktansiedlungen hat dieser Bereich als Ein-
kaufsdestination im Standortraum in den vergangenen Jahren an Bedeutung deutlich ge-
wonnen.



*
ecostra

In der unmittelbar westlich von Innsbruck elegenen Mktgemeinde Véls hat sich direkt an der Inntalautobahn A12
(Abfahrt Innsbruck-Kranebitten) eine umfangreiche Einzelhandelsagglomeration entwickelt. Kern der Agglomeration
stellt das Shopping Center ,Cyta“ dar, in dessen Umfeld sich sukzessive diverse Fachmarkte angesiedelt haben

Das »Cyta“ Shopping Center hat ca. 55 Geschéfte auf 3 Verkaufsebenen mit einer gesamten Mietflache von ca.
20.000 m2. Das Einzelhandelsangebot hat einen Schwerpunkt im niedrig- bis mittelpreisigen Segment, der Gastro-
nomieanteil im Center ist vergleichsweise hoch

.,_... : *. _1
Im unmittelbare/n Umfeld des EKZ ,Cyta“ haben sich diverse, v.a. groB3flachige Fachmérkte angesiedelt wie z.B. der
Dehner Gartenfachmarkt sowie der Mébelix Mébel- und Einrichtungsfachmarkt

Das Fachmarktzentrum Nord befindet sich am Giessenweg im nordwestlichen Bereich der Einzelhandels-
agglomeration um das EKZ ,Cyta“ in Vols
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In der unmittelbar dstlich an Innsbruck angrenzenden Marktgemeinde Rum haben sich zwischen der Haller StraBBe
und dem Flusslauf des Inn an verschiedenen Stellen gro3dimensionierte Einzelhandelsbetriebe angesiedelt. In dem
z.T. mit anderem Gewerbe sowie mit Wohnnutzungen durchmischten Gebiet ist nicht unbedingt ein planerisches
Konzept erkennbar, auch ist die verkehrliche Erreichbarkeit nicht unproblematisch

Im Bereich Neu-Rum hat sich ein Angebotsschwerpunkt im Bereich Mébel- und Einrichtungsbedarf entwickelt. Eines
der weitrdumig strahlenden Magnetbetriebe fir den Standort stellt das kika Mébel- und Einrichtungshaus dar

L

AfETacs = T

Auch im kurzfristigen Bedarfsbereich ist im Gewerbegebiet von Neu-Rum ein umfangreiches Angebot vorhanden. Im
Bild der Interspar Verbrauchermarkt an der Serlesstraf3e; in unmittelbarer Standortnachbarschaft befindet sich noch
ein Merkur-Verbrauchermarkt

Der Ortskern von Rum zeigt lediglich einen boédischen Einzelhandelsbesatz und besitzt keine Uberdrtlichen
Versorgungsfunktionen
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e Auf dem Gebiet der unmittelbar dstlich von Innsbruck gelegenen Nachbargemeinde Rum
findet sich im Gewerbegebiet Neu-Rum eine Konzentration von Uberwiegend groBflachigen
Einzelhandelsangeboten, wobei u.a. ein Angebotsschwerpunkt im Mébel- und Einrichtungs-
handel festzustellen ist (u.a. Kika, XXXLutz, Mébelix, Mémax). AuBerdem ist u.a. auf grof3-
flachige Verbrauchermérkte (Merkur, Interspar) sowie einen Bau- und Heimwerkermarkt
(Baumax) hinzuweisen. Insbesondere die groBdimensionierten Mdébelangebote besitzen ei-
ne weitreichende Ausstrahlung, wobei allerdings die verkehrliche ErschlieBung der Standor-
te nicht unbedingt optimal erscheint.

Weitere z.T. groB3flachige Einzelhandelsnutzungen befinden sich an diversen Solitarstandorten.
Sonstige Geschéftslagen in Innsbruck nehmen fast ausschlieBlich Nahversorgungsfunktion fir
das né&here Umfeld wahr.

Abb. 14:  Ubersichtsplan EKZ-Sonderflaichen und festgelegte Kernzonen der Stadt Innsbruck
(Stand Juli 2008)
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4 EINZUGSGEBIET, BEVOLKERUNG UND KAUFKRAFT

4.1 Methodische Grundlagen

Bei der Abgrenzung des Einzugsgebietes fur den Standortraum Innsbruck, Rum und Véls ha-
ben insbesondere folgende Punkte Berlcksichtigung gefunden:

° die verkehrlichen, topographischen und naturrdumlichen Gegebenheiten
o die administrative Gliederung innerhalb des Untersuchungsraumes

o die Pendlerverflechtungen

o die Ubergemeindliche Wettbewerbssituation

o Angaben der Geschéftsinhaber und Filialleiter zur Kundenherkunft aus der im Marz 2009
durchgefihrten Repréasentativbefragung des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck,
Rum und Voéls

Neben Daten zur Kundenherkunft aus diversen Untersuchungen, welche ecbstra in Innsbruck
sowie anderen Standorten in Tirol durchgefiihrt hat, konnte auBerdem auf Ergebnisse von
PKW-Kennzeichenerhebungen zuriickgegriffen werden, welche in den Jahren 2007 und 2008
jeweils an mehreren Tagen im Bereich der Einkaufszentren ,dez", ,Sillpark® und ,Cyta“ durchge-
fihrt wurden.! Eine Visualisierung der Ergebnisse findet sich auch in Karte 1.

In der Gesamtschau der Erhebungsergebnisse konnte bei den Einkaufszentren folgende Kundenzusammen-
setzung und Anbindungsintensitat ermittelt werden:

Bezirk / Land Anteil der Besucher in % Anbindungsintensitat*
e Innsbruck-Stadt 33,1 100,0

e Innsbruck-Land 42,3 91,9

e Imst 3,0 19,3

e Schwaz 4,2 18,9

e Landeck 1,3 9,9

e Reutte 0,7 7,2

o Kufstein 1,5 5,3

o Kitzbuhel 0,8 4,7

e Lienz 0,5 3,8

e andere Bezirke in Osterreich 4,4 --

e  Sudtirol 4.1 --

e Andere Regionen in ltalien 29 --

e Deutschland 1,1 --

e Insgesamt 100,0 --

¥ = Zahl der Besucher bezogen auf die jeweilige Wohnbevdlkerung, der hdchste Wert (hier: Innsbruck-

Stadt) wird als Index mit 100,0 gesetzt

Quelle:  ecostra-Auswertung von PKW-Kennzeichenerhebungen bei Shopping Center im Standortraum
Innsbruck, Rum & Véls
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4.2 Abgrenzung und Zonierung des Einzugsgebietes

Das abgegrenzte Einzugsgebiet des Standortraumes umfasst einen Raum, welcher ausgehend
von der Stadt Innsbruck sich im wesentlichen entlang der Inntalautobahn A12 nach Osten und
nach Westen sowie der Brennerautobahn A13 folgend nach Stden erstreckt. Dieses Einzugs-
gebiet wird in insgesamt 3 Zonen mit einer abgestuften Kundenanbindungsintensitat gegliedert
(vgl. auch Karte 2).

o Das Naheinzugsgebiet (Zone I) umfasst die gesamte Stadt Innsbruck und die unmittel-
bar 6stlich angrenzende Marktgemeinde Rum und die unmittelbar westlich angrenzende
Marktgemeinde Vols.

o Das mittlere Einzugsgebiet (Zone Il) erstreckt sich in ost-westlicher Ausdehnung ent-
lang der Inntalautobahn A12 im Osten bis zur Gemeinde Schwaz (Bezirk Schwaz) und im
Westen bis zur Gemeinde Silz (Bezirk Imst). Im Norden wird das mittlere Einzugsgebiet
durch die Bergketten des Mieminger-Gebirges bzw. des Karwendel-Gebirges begrenzt. Im
Suden umfasst die Zone Il das Stubaital bzw. reicht entlang der Brennerautobahn A13 bis
Steinach am Brenner (Bezirk Innsbruck-Land).

o Das Ferneinzugsgebiet (Zone lll) verlduft im Norden entlang der Staatsgrenze zur Bun-
desrepublik Deutschland bzw. im Siiden entlang der Brennerautobahn bis zur Sudtiroler
Gemeinde Klausen bzw. bis Bruneck (beide Bezirk Bozen). Im Osten reicht das Fernein-
zugsgebiet bis zur Gemeinde Kundl (Bezirk Kufstein) bzw. bis Gerlos (Bezirk Schwaz).
Durch die Ausstrahlung der Einzelhandelsstandorte Worgl, Kufstein sowie Rosenheim
(Deutschland) ergibt sich hier eine Begrenzung des Einzugsgebietes. Im Westen dehnt
sich die Zone lll bis zur Gemeinde Pians (Bezirk Landeck) aus und umfasst von Landeck
in Richtung Suden das Oberinntal bis zur Staatsgrenze zur Schweiz.

Damit hat sich gegenulber der Einzelhandelsstrukturanalyse des Jahres 2002 eine Veranderung
dahingehend ergeben, als nun Teile der italienischen Provinz Bozen — Sudtirol dem Fernein-
zugsgebiet zugerechnet werden.’

Bei der Analyse im Jahr 2002 war auf Grundlage der damals verfligbaren Daten noch nicht eindeutig erkenn-
bar, daf3 diese Teile Sudtirols aufgrund der Anbindungsintensitdt dem Einzugsgebiet des Einzelhandels im
Standortraum zuzurechnen sind. Zwischenzeitlich wird dies auch durch weitere Studien bestétigt, so geht eine
CIMA-Studie davon aus, dass aus dem Bereich des Sidtiroler Wipptals knapp 16 % und des Eisacktals knapp
11 % der értlichen Kaufkraft nach Osterreich (und hier vermutlich v.a. in den Standortraum Innsbruck, Rum
und Vols) abflieBt; vgl. CIMA: Grenzlberschreitende Kaufkraftstrome. Kaufkraftstrome innerhalb Sidtirols.
Prasentationsfolien, 02.05.2007. Eine andere, von der CIMA bearbeitete Studie zu den Kaufkraftstrémen in
Sudtirol kommt u.a. zu folgendem Ergebnis: ,Bei vielen Warengruppen nehmen Kaufkraftabfllisse in die gro-
Beren Stdtiroler Stddte und auch ins benachbarte Ausland iiberhand.”; vgl. AUTONOME PROVINZ BOZEN SUDTI-
ROL (HRSG.): Einkaufen in Sudtirol. Angebotsstruktur, Kaufkraftstrome, Konsumverhalten und Aufenthaltsquali-
tat ausgewahlter Orte im Vergleich. CIMA-Stude, Bozen, 2008, S. 61
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Tabelle 2: Raumliche Abgrenzung und Einwohnerpotentiale des Einzugsgebiets des Einzelhandels
im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls

Stadte und Gemeinden im 6sterreichischen Bundesland Tirol:

e Innsbruck (Bezirk Innsbruck- e Rum (Bezirk Innsbruck- e Vols (Bezirk Innsbruck-
Stadt) Land) Land)
als Zone | (Naheinzugsgebiet) ca. 133.230 Einwohner

Stadte und Gemeinden in folgenden Bezirken des 6sterreichischen Bundeslandes Tirol:

« Innsbruck-Land o Imst « Schwaz
als Zone Il ( mittleres Einzugsgebiet) ca. 184.575 Einwohner
Zonen | + Il insgesamt (Kerneinzugsgebiet) ca. 317.805 Einwohner

Stadte und Gemeinden in folgenden Bezirken des 6sterreichischen Bundeslandes Tirol:

« Innsbruck-Land o Imst « Kufstein

o Landeck « Reutte . Schwaz

Stadte und Gemeinden in der italienischen Provinz Bozen - Sudtirol:

e Bozen

als Zone lll (Ferneinzugsgebiet) ca. 267.745 Einwohner
Zonen | - lll (Einzugsgebiet insgesamt) ca. 585.550 Einwohner

Quelle:  Statistische Bundesamter Republik Osterreich, Republik Italien, Stand: 31.12.2008; ecostra-
Zusammenstellung

4.3 Aktuelle Einwohnerzahlen und zukiinftige Einwohnerentwicklung

Das Bevolkerungspotenzial in dem abgegrenzten Einzugsgebiet (Zone | — Ill) des Einzelhandels
im Standortraum Innsbruck, Rum und VélIs beléauft sich auf insgesamt ca. 585.550 Einwohner.
Hiervon entfallen

o ca. 133.230 Einwohner =ca. 22,8 % auf die Zone | (Naheinzugsgebiet)
o ca. 184.575 Einwohner =ca. 31,5 % auf die Zone Il (mittleres Einzugsgebiet)
o ca. 267.745 Einwohner = ca. 45,7 % auf die Zone llI (Ferneinzugsgebiet)

Bezogen auf den 6sterreichischen Teil des abgegrenzten Einzugsgebietes — d.h. ohne die Sud-
tiroler Teilrdume des Ferneinzugsgebietes (Zone IlIl) - zeigt sich, dass seit der Erstellung der
Einzelhandelsstrukturanalyse im Jahr 2002 die Einwohnerzahl in diesem Raum um ca. 26.700
Personen angestiegen ist, was einem Zuwachs von ca. 5,8 % entspricht. Der stérkste Einwoh-
nerzuwachs im Vergleichszeitraum ist hierbei mit ca. + 9,1 % im mittleren Einzugsgebiet (Zone
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Il) festzustellen, im Naheinzugsgebiet (Zone 1) stieg das Einwohnerpotential um ca. + 3,4 %)
und im Ferneinzugsgebiet bzw. der Zone lll (ohne das Sidtiroler Marktgebiet) um ca. +4,2 %."

Auf Grundlage der amtlichen Prognosen zur Einwohnerentwicklung in Tirol und Italien ist davon
auszugehen, dass sich die Bevodlkerungszahl innerhalb des aktuell abgegrenzten Einzugsge-
bietes des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls bis zum Jahr 2015 auf ins-
gesamt ca. 608.050 Einwohner bzw. um ca. +3,8 % erhdhen wird.? Auf Ebene der einzelnen
abgegrenzten Zonen veréndert sich die Einwohnerzahlen bis zum Jahr 2015 wie folgt:

J Zone | (Naheinzugsgebiet) ca. 138.620 Einwohner =ca. +4,0 %
o Zone |l (mittleres Einzugsgebiet) ca. 191.280 Einwohner =ca. +3,6 %
o Zone lll (Ferneinzugsgebiet) ca. 278.150 Einwohner =ca. +3,9 %

Damit ist auch in der nahen Zukunft von einem weiteren Einwohnerzuwachs im Einzugsgebiet
auszugehen.

4.4 Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im abgegrenzten Einzugsgebiet

Die Absatzplanung im Einzelhandel erfordert nicht nur eine stdndige Wettbewerbsbeobachtung,
sondern auch genaue Kenntnisse der aktuell vorhandenen bzw. der abschdpfbaren Marktvolu-
mina innerhalb eines bestimmten rdumlichen Absatzgebietes. Unter Berucksichtigung der
Standortfaktoren bzw. —qualitdten sowie der Wettbewerbssituation kann auf dieser Grundlage
mit Anwendung des Marktanteilskonzeptes u.a. eine realitdtsnahe Einschatzung der Umsatzer-
wartung bzw. von Chancen und Risiken eines geplanten Einzelhandelsobjektes getroffen wer-
den. Dasselbe gilt auch, wenn es z.B. darum geht, die Situation und Versorgungsleistung einer
Stadt oder Gemeinde als Einzelhandelsstandort zu bewerten und zu Einschatzungen hinsicht-
lich der Zentralitat, d.h. der Kaufkraftbindung und der Uberértlichen Ausstrahlung, sowie der
Quantifizierung méglicher Planungen zu kommen. Somit kommt hier ebenfalls ein Instrumenta-
rium zum Einsatz, das in der Standortentwicklung im Einzelhandel seit vielen Jahren erprobt ist.

Im selben Zeitraum stieg die Einwohnerzahl in Osterreich insgesamt um ca. +3,4 %; dies illustriert, dass es
sich beim Einzugsgebiet um einen Uberdurchschnittlich stark wachsenden Raum handelt.

Bei der Berechnung der Einwohnerentwicklung im Untersuchungsraum wurden von ecostra die Angaben der
Osterreichischen Raumordnungskonferenz (OROK) fiir die Bezirke in Tirol und des Istituto Nazionale di Sta-
tistica (Istat) flr die Provinz Bozen-Sudtirol herangezogen; vgl. STATISTIK AUSTRIA (Hrsg.): Aktualisierung der
regionalisierten OROK-Bevélkerungs-, Erwerbstatigen- und Haushaltsprognose 2001 bis 2031. Teil 1. Bevél-
kerung und Arbeitskrafte. Wien, 06 / 2006; Istat (Hrsg.): Previsioni della Popolazione. Anni 2007 — 2051, Ro-
ma, 2008. Im Einzelnen schwanken die Prognosewerte zur Einwohnerentwicklung im abgegrenzten Einzugs-
gebiet fur die Zeit von 2008 bis 2015 in einem Rahmen von ca. —1,3 % (Bezirk Landeck) und ca. +6,9 % (Pro-
vinz Bozen-Sudtirol, Italien).
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Basis fur die Berechnung der Nachfrage der Konsumenten nach Waren und Dienstleistungen
ist das Nettosozialprodukt zu Faktorkosten. Hierbei handelt es sich um die Summe aller Er-
werbs- und Vermégenseinkommen, die Inl&dndern letztlich zugeflossen sind. Bei dem Privaten
Verbrauch handelt es sich um jenen Teil des verfigbaren Einkommens, der nicht gespart wird.
Dieser berechnet sich wie folgt:

I+ N

Bruttoeinkommen aus unselbsténdiger Tétigkeit

Bruttoeinkommen aus Unternehmertétigkeit und Vermégen

Einkommen aus Einkommenstibertragungen (Renten, Kindergeld etc.) und
Vermietungen

Bruttoeinkommen der Haushalte

Einkommens- und Vermdgenssteuern

Pflichtbeitrdge zur Sozialversicherung

Nettoeinkommen der Haushalte

sonstige Einnahmen

Ausgabefahiges Einkommen

Ubrige Ausgaben (Kfz-Steuern, freiwillige Beitrdge zur gesetzlichen Kranken-
und Rentenversicherung etc.)

Ersparnis

Ausgaben fiir den Privaten Verbrauch (Nachfrage der Konsumenten
nach Waren und Dienstleistungen)

Nicht-einzelhandelsrelevanter Verbrauch (Miete, Strom, Gas, Wasser, Tele-
fon, Freizeitaktivitdten etc.)

Ausgaben fiir Kraftfahrzeuge, Mineralél bzw. Kraftstoffe
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft (im engeren Sinne)’

Die durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben fiir Einzelhandelswaren werden jahrlich von ecéstra
im Rahmen der Grundlagenforschung in einer Tiefe von 40 strukturierten Warengruppen fur
diverse europdische Lander berechnet.? Die aktuellen einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-
Ausgaben (Datenbasis 2007) betragen in

Osterreich

e Nahrungs- und Genussmittel : 1.938,-- € p.c.
e Non-Food-Waren : 3.585,-- € p.c.
¢ Einzelhandelswaren insgesamt : 5.523,-- € p.c.

Die einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben von ecostra enthalten die Verbrauchsausgaben fiir Apothe-
kerwaren

Bei der Ermittlung der Verbrauchsausgaben werden u.a. die privaten Konsumausgaben aus der volkswirt-
schaftlichen Gesamtrechnung und die Verbrauchsstichproben der einzelnen Lander berlcksichtigt, wobei ggf.
gewisse Anpassungen (z.B. Einnahmen aus sog. ,Graumarktaktivititen“) vorgenommen werden mussen.
Enthalten sind dabei der Gber den Einzelhandel erfolgende Umsatz sowie Ausgaben Uber sonstige Vertriebs-
kanale (z.B. Direktvertrieb) oder Produktion fir den Eigenbedarf. Die einzelnen Warenbereiche werden dabei
in einem Ordnungssystem gegliedert, wobei die Warengruppe (z.B. Braune Ware) in Hauptwarengruppen
(z.B. Elektroartikel) zusammengefasst, welche dann wiederum in die Fristigkeit des Bedarfs (z.B. Gberwiegend
langfristiger Bedarf) und in Food- und Non-Food-Waren aggregiert werden. Eine detaillierte Darstellung der
ecéstra-Warengruppensystematik findet sich in der Anlage.
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ltalien

e Nahrungs- und Genussmittel : 1.770,-- € p.c.
e Non-Food-Waren : 3.075,-- € p.c.
¢ Einzelhandelswaren insgesamt : 4.845,-- € p.c.

Damit liegen die durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben fir Einzelhandelswaren in Italien um ca.
12 — 13 % unter jenen von Osterreich. Fiir die weiteren Berechnungen der Kaufkraft im Ein-
zugsgebiet des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls wurden die jeweiligen
unterschiedlichen lokalen Kaufkraftkoeffizienten herangezogen.' In der Berechnung der Kauf-
kraftvolumina wurde aus Grinden der Einkommenselastizitat (sog. Engelsches Gesetz) beruck-
sichtigt, dass ein Uber- bzw. unterdurchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient insbesondere bei ,Lu-
xusgutern“ zum Tragen kommt, bei den Ausgaben fir Waren des taglichen Bedarfs (Grundbe-
durfnisse) dagegen weniger stark ins Gewicht fallt. Dieser Tatsache wurde durch eine entspre-
chende Gewichtung des Kaufkraftkoeffizienten bezogen auf Lebensmittel- und Non-Food-
Waren Rechnung getragen.

Unter Berucksichtigung dieser Kaufkraftkoeffizienten errechnen sich ein einzelhandelsrelevan-
tes Kaufkraftpotenzial im gesamten abgegrenzten Marktgebiet des Standortraumes von Inns-
bruck, Rum und Véls von aktuell

ca. 3.229,1 Mio. €

Davon entfallen

e ca. 789,0 Mio. € =ca.24,4% auf die Zone | (Naheinzugsgebiet)
e ca. 1.019,5 Mio. € =-ca. 31,6 % auf die Zone Il (mittleres Einzugsgebiet)
e ca. 1.420,5 Mio. € =ca. 44,0 % auf die Zone lll (Ferneinzugsgebiet)

Differenziert nach den abgegrenzten Zonen des Einzugsgebietes kdnnen nachfolgend darge-
stellte einzelhandelsrelevante Pro-Kopf-Ausgaben (Durchschnittswerte) errechnet werden:

o Zone | (Naheinzugsgebiet) ca. 5.922,-- € p.c.
o Zone I (mittleres Einzugsgebiet) ca. 5.523,-- € p.c.
. Zone Il (Ferneinzugsgebiet) ca. 5.305,-- € p.c.

Im abgegrenzten Einzugsgebiet des Standortraumes von Innsbruck, Rum und Véls schwankt der Kaufkraftko-
effizient bezogen auf den Landesdurchschnitt von 100,0 fiir Osterreich zwischen 71,0 (Karres, Bezirk Imst)
und 123,9 (Lans, Bezirk Innsbruck-Land) und bezogen auf den Landesdurchschnitt von 100,0 fir ltalien zwi-
schen 95,6 (Moos in Passeier, Bezirk Bozen) und 141,0 (Bruneck, Bezirk Bozen).



Bezogen auf das gesamte Einzugsgebiet errechnet sich flr die Wohnbevélkerung eine durch-
schnittliche einzelhandelsrelevante Pro-Kopf-Ausgabe von ca. 5.514,-- €, d.h. die durchschnittli-
chen Ausgaben p.c. liegen fur das Einzugsgebiet insgesamt leicht unter dem Vergleichswert fur
Osterreich von ca. 5.523,-- € bzw. deutlich Giber dem Vergleichswe
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rt fir Italien von ca.

4.845,--€.
Tabelle 3: Die einzelhandelsrelevanten Kaufkraftvolumina im abgegrenzten Einzugsgebiet des
Standortraumes von Innsbruck, Rum und Véls nach Warengruppen im Jahr 2008
Einzugsgebietszonen Zone | Zone I Zone lll Zonen I-lll
(Naheinzugs- (mittleres Ein- (Ferneinzugs- (Einzugsgebiet
gebiet) zugsgebiet) gebiet) insgesamt)
Warenbereiche Kaufkraftvolumina in Mio. €
Nahrungs- und Genussmittel 269,4 357,7 504,9 1.132,0
Gesundheit, Kérperpflege 95,1 121,1 164,6 380,8
Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf 14,8 18,8 26,1 59,7
Zeitungen, Zeitschriften, Blcher 15,2 19,4 26,5 61,1
Kurzfristiger Bedarf 394,5 516,9 722,1 1.633,5
PBS, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 31,5 40,0 55,3 126,8
Bekleidung, Schuhe, Sport 118,0 150,2 212,2 480,4
GPK, Hausrat, Geschenkartikel 27,8 35,4 48,6 111,8
Mittelfristiger Bedarf 177,3 225,7 316,1 719,1
Elektrowaren 59,1 75,3 104,1 238,5
Einrichtung, Mdbel 60,2 76,6 104,1 240,9
Sonstiger Einzelhandel 98,0 124.,8 174,3 397,1
Langfristiger Bedarf 217,3 276,6 382,5 876,4
Einzelhandelswaren insgesamt 789,1 1.019,3 1.420,7 3.229,1

Quelle: ecastra-Berechnungen; ggf. Rundungsdifferenzen

Aufgrund des Umstandes, dass im Jahr 2002 die angrenzenden Sudtiroler RAume noch nicht
zum Einzugsgebiet gezéhlt wurden, muss sich die Darstellung der Kaufkraftentwicklung im Ein-
zugsgebiet auf den 6sterreichischen Teil des Einzugsgebietes beschranken. Unter dieser Vor-
aussetzung — d.h. ohne Sudtirol — ist das im Einzugsgebiet verflgbare einzelhandelsrelevante
Kaufkraftvolumen zwischen 2002 und 2008 um insgesamt ca. 525,2 Mio. € bzw. um ca. 24,4 %
gestiegen, was einer durchschnittlichen jahrlichen Steigerungsrate von nominal ca. 4 — 5 % ent-

spricht und die positive regionalwirtschaftliche Entwicklung im Vergleichszeitraum unterstreicht.
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5 DER EINZELHANDEL IM STANDORTRAUM INNSBRUCK, RUM UND VOLS - AK-
TUELLE STRUKTURELLE SITUATION, AUSSTATTUNGS- UND LEISTUNGSDA-
TEN SOWIE ENTWICKLUNG SEIT DEM JAHR 2002

In diesem Abschnitt erfolgt eine detaillierte Darstellung und Bewertung der aktuellen Bestands-
daten des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Vols sowie der rdumlichen und
branchenbezogenen Entwicklungen seit dem Jahr 2002.

Abb. 15:  Die rdumlich abgegrenzte Geschéftslage Innenstadt von Innsbruck
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Quelle: Stadtplanung Innsbruck
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5.1 Die Grundlagen und Auswertungskriterien

Im Marz 2009 wurde durch qualifizierte ecostra-Mitarbeiter eine Vollerhebung samtlicher Ein-
zelhandelsbetriebe im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls durchgefiihrt.! Bei diesen Erhe-
bungen wurde jeder einzelne Betrieb mit Name und exakter Adresse erfasst, einer Branche —
differenziert nach 40 Warengruppen - sowie einer Standortlage® zugeordnet, die Dimensionie-
rung der Kundenflache ebenso wie ggf. mégliche Spezifika in der Sortimentskonzeption fest-
gehalten und anhand diverser Parameter eine Einschatzung der betrieblichen Leistungsféhig-
keit vorgenommen. Nach rdumlichen Gesichtspunkten liegen die Bestandsdaten fur den Einzel-
handel im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls insgesamt sowie differenziert nach Innen-
stadt Innsbruck®, Stadtgemeinde Innsbruck insgesamt sowie jeweils einzeln fiir die benachbar-
ten Marktgemeinden Rum und Véls vor.

Den Erhebungen des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls wurde die Ver-
kaufsflachendefinition der Handelswissenschaft zugrunde gelegt, da diese eine Vergleich-
barkeit mit den Werten anderer Stadte sowie die Bezugnahme auf branchentbliche Bench-
marks (z.B. Umsatz / m? VK) erméglicht. Insofern kénnen sich gegeniiber der Kundenfla-
chendefinition des § 8 Abs. 2 TROG 2006 Abweichungen ergeben, welche sich allerdings in
einem eher geringfligigen Rahmen bewegen dirften.* Damit kénnen fiir die Zwecke dieser Un-
tersuchung die Begriffe Verkaufsflache und Kundenflache synonym verwendet werden.

Der Wirtschaftsgruppe Einzelhandel werden Marktteilnehmer zugeordnet, welche ,Gliter, die sie in der Regel
nicht selbst be- oder verarbeiten von anderen Marktteilnehmern beschaffen und an private Haushalte abset-
zen.” Allgemein wird ,eine Unternehmung oder ein Betrieb dann dem Einzelhandel zugeordnet, wenn aus der
Einzelhandelstétigkeit eine gréBere Wertschdpfung resultiert als aus einer zweiten oder aus mehreren sonsti-
gen Tdétigkeiten.”; vgl. IFH (HRsG.): Katalog E. Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft. 5.
Ausg., Kéln, 2006, S. 46. Ebenfalls zum Einzelhandel gerechnet wird das sog. Ladenhandwerk (Béackereien,
Konditoreien, Metzgereien, Optiker, Schuster etc.); auch hier gilt der MaBstab, dass der Uiberwiegende Teil
der Wertschépfung durch den Absatz von Gltern an Endverbraucher getatigt wird. Nicht erhoben wurden Be-
triebe der Kfz-Handwerks; bei Tankstellen wurden lediglich die Shopflachen sowie die nicht Uber den Mineral-
Olverkauf erzielten Umsétze erfasst.

Die Differenzierung der Standortlagen erfolgte u.a. auch in Anlehnung und zur Herstellung einer entsprechen-
den Vergleichbarkeit mit den Ergebnissen der Einzelhandelsstrukturanalyse aus dem Jahr 2002 nach

= Innenstadt Innsbruck

=  Stadtteilzentren / GeschéftsstraBen

=  Solitarstandorte / Streulagen

=  Gewerbegebiete / ,Griine Wiese"

Die raumliche Abgrenzung der Innenstadt erfolgte in Abstimmung mit der Stadtplanung Innsbruck. Es ist dar-
auf hinzuweisen, dass gegenlber der Innenstadtabgrenzung, welche bei der Einzelhandelsstrukturanalyse
2002 zugrunde gelegt wurde, Veranderungen in der raumlichen Abgrenzung dahingehend vorgenommen
wurden, als nun der Bereich zwischen

=  Herzog-Siegmund-Ufer und Innrain (Markthalle)
= BruneckerstraBe und OBB-Gleiskoérper ab dem Kreuzungsbereich mit der Museumstraf3e bis zur Salurner
Straf3e (inklusive dem Gebaude des Hauptbahnhofes)

neu dem Innenstadtbereich zugerechnet wird.

Bemerkbar macht sich dies v.a. bei Shopping Center, wo z.B. der Mallbereich der Kundenflache nicht aber der
einzelbetrieblichen Verkaufsflache zuzurechnen ware.
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Die handelswissenschaftliche Definition der Verkaufsflache lautet wie folgt:

,Die Verkaufsfldche eines Handelsbetriebes umfasst die Fldche, die dem Verkauf dient,
die dem Kunden zugénglich ist und die nicht nur voriibergehend fiir Verkaufszwecke ge-
nutzt wird. Einschlossen sind die Standflichen fiir Warentrdger, Konsumbereiche,
Schaufenster, Treppen in Verkaufsrdumen und dem Kunden zugéngliche sonstige Ver-
kaufs- und Servicefldchen. Nicht zur Verkaufsfldche zédhlen Birordume, Lager- und Vor-
bereitungsflachen, Werkstétten und Fldchen, die Personalzwecken dienen.”

Zur Bewertung der betrieblichen Situation, Versorgungsleistung und méglicher Entwicklungspo-
tentiale kommt einer moglichst realitdtsnahen Einschatzung der Umsatzleistung der Betriebe
bzw. Branchen eine hohe Bedeutung zu. Bei der vorliegenden Untersuchung konnten entspre-
chende Angaben aus der zusammen mit den Erhebungen durchgefliihrten Repréasentativbefra-
gung der Geschaftsfihrer und Filialleiter herangezogen werden, welche zunachst auf Plausibili-
tat gepraft wurden. Dartber hinaus konnte auf vorliegende Umsatzdaten u.a. aus Standortana-
lysen zuriickgegriffen werden, welche ecdstra in jiingerer Zeit im Auftrag von Handelsunter-
nehmen im Untersuchungsraum durchgefihrt hat. Ansonsten wurde eine einzelbetriebliche
Umsatzschatzung vorgenommen, d.h. unter Beriicksichtigung unterschiedlicher Parameter®
wurde von ecdstra-Mitarbeitern fiir jeden einzelnen Betrieb die jeweilige Umsatzleistung einge-
schatzt. In der weiteren Folge wurden die einzelbetrieblichen Umsatzschatzungen mehrfachen
Plausibilitdtsprifungen unterzogen, so dass davon auszugehen ist, dass die in dieser Untersu-
chung dargestellten branchenbezogenen Umséatze in der aggregierten Form ein weitgehend
realistisches Abbild der tats&chlichen Situation darstellen.

In den nachfolgenden Tabellen und Graphiken sind die Ergebnisse der Bestandsaufnahme de-
tailliert dargestellt. Aus Datenschutzgrinden kénnen z.T. nur statistisch aggregierte Bestands-
werte ausgewiesen werden.

IFH (HRsG.): op.cit., Seite 202 dartber hinaus sind in den Verkaufsflachenwerten uniiberdachte Freiflachen
z.B. von Gartencentern oder Bau- und Heimwerkermarkten nicht enthalten.

Die wesentlichen Parameter waren die Standortlage des Betriebes, die Verkaufsflachendimensionierung und
—anordnung (z.B. Zahl der Verkaufsebenen), die Sortimentsstruktur, die Leistungsfahigkeit des Betriebes, die
Passanten- und Kundenfrequenz am Standort, die spezifische Wettbewerbssituation in der relevanten Bran-
che sowie branchenbezogene Flachenproduktivitdten (Umsatz / m? VK) als Orientierungswerte.
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5.2 Der Einzelhandel im Untersuchungsraum in der rdumlichen und branchenbezoge-
nen Differenzierung

5.2.1 Die Bestandsdaten des Einzelhandels im gesamten Standortraum Innsbruck,
Rum und Véls — aktuelle Situation und Entwicklung

Zum Zeitpunkt der Erhebung im Marz 2009 konnten im gesamten Standortraum Innsbruck,
Rum und Vdéls folgende Bestandsdaten des Einzelhandels ermittelt werden:

° ca. 1.330 Arbeitsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks
e eine Kundenflache von insgesamt ca. 329.340 m?
° eine Bruttoumsatzleistung von ca. 1.317,5 Mio. €

Im Vergleich zu den Bestandsdaten der Einzelhandelsstrukturanalyse aus dem Jahr 2002 nahm
die Zahl der Arbeitsstatten im Standortraum um insgesamt 192 (-12,6 %) ab; gleichzeitig stieg
die Kundenflachenausstattung um ca. 18.880 m2 (+6,1 %) und der Umsatz konnte um ca. 226,0
Mio. € (+20,7 %) erweitert werden."

Die aktuellen Bestandsdaten des Einzelhandels im Bereich Nahrungs- und Genussmittel (Food)
lauten:

e ca. 331 Arbeitsstatten (= 24,9 % aller Arbeitsstéatten)
e ca. 64.820 m? Verkaufsflache (= 19,7 % der Gesamtkundenflache)
° ca. 399,9 Mio. € Bruttoumsatzleistung (= 30,4 % des Gesamtumsatzes).

Gegenuber 2002 sank die Zahl der Arbeitsstatten im Lebensmitteleinzelhandel im Standortraum
somit um insgesamt 84 Betriebe (-20,2 %), gleichzeitig stieg die Kundenflachenausstattung um
ca. 8.940 m? (+16,0 %) und die gesamte Umsatzleistung um ca. 89,1 Mio. € (+28,7 %). Der
Umstand, dass im Vergleichzeitraum im Lebensmitteleinzelhandel und —handwerk jeder 5. Be-
trieb vom Markt verschwunden ist, gleichzeitig aber die Fldchenausstattung ebenso wie die
Umsatzleistung deutlich angestiegen ist, illustriert die enorme Intensitat und Dynamik des Struk-
turwandels in dieser Branche im Standortraum.

Es ist darauf hinzuweisen, dass ein geringer Teil der Betriebsaufgaben auf statistische Effekte zurtickgefuhrt
werden kann. So konnte bei verschiedenen Betrieben festgestellt werden, dass zwischenzeitlich die Grof3-
handelsfunktion eindeutig im Vordergrund steht und der entsprechende Betrieb somit nicht mehr dem Einzel-
handel zuzurechnen ist; d.h. der Betrieb existiert nach wie vor, jedoch ist dieser nicht mehr als Einzelhandel
zu qualifizieren.
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Tabelle 4: Die Zahl der Arbeitsstatten, die Verkaufsflachenausstattung und die Umsatzleistung des
Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufsflachen Umsatz in
statten’ in m2 Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 331 64.820 399,9
Lebensmittel, Reformwaren 144 61.085 366,6
Getranke; Spirituosen; Tabak 68 1.850 11,1
Brot, Back- & Konditorwaren 96 1.470 17,3
Fleisch & Wurstwaren 23 215 5,0
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 91 11.090 107,0
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik 55 9.875 50,8
Apothekerwaren 32 980 55,2
Sanitatswaren 4 235 1,0
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 43 5.000 12,5
Blumen, Pflanzen 34 3.470 9,1
Zoo- und Heimtierbedarf 9 1.530 3,5
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 40 7.605 39,0
Zeitungen, Zeitschriften 17 360 2,5
Bicher 23 7.245 36,4
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 505 88.515 558,4
5. PBS?, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insg. 40 6.670 17,9
Papier-, Bliro-, Schreibwaren 10 925 3,0
Hobby, Bastelbedarf, Musikalien 21 995 2,9
Spielwaren 9 4.750 12,0
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 361 83.205 324,2
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 112 38.440 155,6
Damenbekleidung 100 9.230 38,5
Herrenbekleidung 17 2.500 9,4
Kinderbekleidung 14 1.305 5,2
Wasche, Kurzwaren 30 1.855 9,3
Schuhe 42 9.210 32,9
Lederwaren 15 875 3,7
Sportartikel 31 19.790 69,7
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel 119 10.010 34,9
GPK, Hausrat, Geschenkartikel 99 7.305 27,0
Haus-, Tisch- und Bettwasche 20 2.705 7,9
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 520 99.880 376,9
8. Elektrowaren 65 15.240 85,2
WeiBBe Ware 6 2.860 10,7
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehoér 9 2.825 10,4
Braune Ware (Radio, TV) 15 8.000 56,6
Tontrager, Bildtrager 4 210 0,9
Telefone und Zubehor 20 635 3,6
Bliromaschinen, Computer und Zubehor 11 715 3,1
9. Einrichtung, Mobel 91 83.390 184,5
Mobel 37 73.865 156,7
Kucheneinrichtungen 12 4.775 16,6
Antiquitaten, Kunst 27 1.080 3,8
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 15 3.670 7,4
10. Sonstiger Einzelhandel 149 42.310 112,5
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 15 29.195 58,7
Foto 8 505 2,4
Optik-, Horgerate-Akustik 27 1.895 11,3
Uhren, Schmuck 59 2.210 17,2
Autozubehor 5 1.515 4,0
Sportgerate 12 1.915 57
Sonstige Einzelhandelswaren 23 5.075 13,3
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf 305 140.940 382,2
2.-10. Non-Food insgesamt 999 264.520 917,6
1.-10.  Einzelhandelswaren insgesamt 1.330 329.340 1.317,5

Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

1

2= ecostra-Umsatzschatzungen

8= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgrinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
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Die Verteilung der Arbeitsstétten, der Kundenflachen und der Umsatzleistung des Einzelhan-
dels in Innsbruck, Rum und VélIs nach Teilrdumen
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Abb. 17:

Die Verteilung der Zahl der Arbeitsstatten, der Kundenflache und der Umsatzleistung auf
verschiedene Betriebsgréen im Standortraum Innsbruck, Rum und Vols
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Abb. 18:

Die Entwicklung des Einzelhandelsbestandes im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls in
den Jahren 2002 bis 2009 differenziert nach Hauptwarengruppen
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Abb. 19:

Die Entwicklung der Zahl der Arbeitsstatten im Einzelhandel im Standortraum Innsbruck,
Rum und Véls in den Jahren 2002 bis 2009 differenziert nach administrativen Einheiten und
Food / Non-Food
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Abb. 20: Die Entwicklung der Verkaufsflachenausstattung im Einzelhandel im Standortraum Innsbruck,

Rum und Vdls in den Jahren 2002 bis 2009 differenziert nach administrativen Einheiten und
Food / Non-Food

Die relative Verdanderung der Verkaufsflaichenausstattung im Standortraum

Innsbruck, Rum und Véls von 2002 - 2009 nach administrativen Einheiten ecéstra
60

~
B Nahrungs- und Genussmittel g
O Non-Food insgesamt

B Einzelhandelswaren insgesamt

Veranderung in %

Innsbruck, Rum & Véls | k

-10 Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebuna Innsbruck. Rum & Véls 2009

Abb. 21:  Die Entwicklung der Umsatzleistung im Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum und
Véls in den Jahren 2002 bis 2009 differenziert nach administrativen Einheiten und Food /

Non-Food
Die relative Verdanderung der Umsatzleistung im Standortraum Innsbruck, Rum und Vols
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Tabelle 5: Die absoluten und relativen Verédnderungen der Bestandsdaten des Einzelhandels im
Standortraum Innsbruck, Rum und Véls in der Zeit von 2002 bis 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten’ Verkaufsflachen Umsatz”
absolut relativ in m? relativ in Mio. € relativ
1. Nahrungs- und Genussmittel -84 -20,2% | +8.940 +16,0% +89,1 +28,7%
2. Gesundheit, Kérperpflege +/-0 +/-0% | +2.320 +26,5% +7,5 +7,5%
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf -14 -24,6% +90 +1,9% +1,8 +16,8%
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher +14 +53,8% | +1.935 +34,2% +14,7 +60,5%
1.-4. 0berwiegend kurzfristiger Bedarf -84 -14,3% | +13.290 +17,7% +113,2 +25,4%
5. PBS®, Hobbybedarf, Spielwaren +8| +25,0%| -1.720 -20,5% -3,4 -16,0%
6. Bekleidung, Schuhe, Sport +30 +9,1% | +12.475 +17,6% +110,1 +51,4%
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel -15 -11,2% -1.265 -11,2% -5,6 -13,8%
5.-7. 0berwiegend mittelfristiger Bedarf +23 +4,6% | +9.495 +10,5% +119,0 +43,1%
8. Elektrowaren -9 -12,2% -2.300 -13,1% -7,1 -7,7%
9. Einrichtung, Mébel -60 -39,7% | +7.220 +9,5% +30,0 +19,4%
10. Sonstiger Einzelhandel -62 -29,4% -8.815 -17,2% -11,2 -9,1%
8.-10. 0berwiegend langfristiger Bedarf -131 -30,0% -3.900 -2,7% +11,9 +3,2%
2.-10. Non-Food insgesamt -108 -9,8% | +9.940 +3,9% +136,9 +17,5%
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt -192 -12,6% | +18.880 +6,1% +226,0 +20,7%
T Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
8= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren
‘= Glas, Porzellan, Keramik
*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgrinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

Im Bereich des Non-Food-Einzelhandels lauten die aktuellen Bestandsdaten des Einzelhandels

im Standortraum wie folgt:

e ca. 999 Arbeitsstatten (= 75,1 %)

e ca. 264.520 m2 Verkaufsflache (= 80,3 %)
° ca. 917,6 Mio. € Bruttoumsatzleistung (= 69,6 %)

Gegenuber dem Jahr 2002 ist im Non-Food-Einzelhandel des Standortraumes ein Abschmel-
zen der Zahl der Arbeitsstatten um —108 Betriebe (-9,8 %) festzustellen. Auch diese Entwick-
lung ist begleitet von einem gleichzeitigen Wachstum der Kundenflachen um ca. 9,940 m? (+3,9
%) und einer Steigerung der Umsatzleistung um ca. 136,9 Mio. € (+17,5 %).

Fur den Einzelhandel im Standortraum von Innsbruck, Rum und Véls ergibt sich bei der Auf-
schlisselung nach VerkaufsflachengréBenklassen:

914 Einzelhandelsbetriebe (= 68,7 % der Betriebe) besitzen eine KundenflachengréiBe von
bis zu 100 m2. Diese Betriebe umfassen insgesamt eine aggregierte Kundenflache von ca.
33.575 m? (= 10,2 % der gesamten Verkaufsflache) und erwirtschaften eine Umsatzleistung
von ca. 235,8 Mio. € (= 17,9 % des gesamten Umsatzes);
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223 Einzelhandelsbetriebe (=16,8 % der Betriebe) besitzen eine Kundenflachengré3e zwi-
schen 101 und 300 m2. Diese Betriebe umfassen insgesamt eine aggregierte Kundenflache
von ca. 41.330 m? (= 12,5 % der gesamten Verkaufsflache) und erwirtschaften eine Umsatz-
leistung von ca. 154,2 Mio. € (= 11,7 % des gesamten Umsatzes);

90 Einzelhandelsbetriebe (= 6,8 % der Betriebe) besitzen eine KundenflachengréBe zwi-
schen 301 und 600 m2. Diese Betriebe umfassen insgesamt eine aggregierte Kundenflache
von ca. 40.065 m? (= 12,2 % der gesamten Verkaufsflache) und erwirtschaften eine Umsatz-
leistung von ca. 167,0 Mio. € (= 12,7 % des gesamten Umsatzes);

103 Einzelhandelsbetriebe (= 7,7 % der Betriebe) besitzen eine Kundenflachengré3e von
Uber 600 m2. Diese Betriebe umfassen insgesamt eine aggregierte Kundenflache von ca.
214.370 m? (= 65,1 % der gesamten Verkaufsflache) und erwirtschaften eine Umsatzleis-
tung von ca. 760,5 Mio. € (= 57,7 % des gesamten Umsatzes).

Auch wenn die Gesamtanzahl der Betriebe zugunsten einer erhéhten Verkaufsflachenausstat-
tung im Standortraum von Innsbruck, Rum und Véls seit 2002 abgenommen hat, verdeutlicht
diese Aufgliederung die nach wie vor aktuelle kleinbetriebliche Strukturierung des Einzelhan-
delsangebotes im Untersuchungsraum. Die lediglich ca. 100 groBflachigen Betriebe besitzen
mittlerweile mehr als 65 % der Verkaufsflache und erwirtschaften fast 58 % des Gesamtumsat-
zes im Standortraum. Die groBflachigen Betriebe verfigen aber auch Uber eine meist weitrau-
mige Ausstrahlung und tragen somit in besonderen MafBe zur Positionierung und Marktdurch-
dringung des Einzelhandelsstandortes Innsbruck, Rum und Véls im weiteren Umfeld bei.

5.2.2 Die Bestandsdaten des Einzelhandels in der Gesamtstadt Innsbruck — aktuelle
Situation und Entwicklung

Zum Zeitpunkt der Erhebungen gab es in der Gesamtstadt Innsbruck insgesamt

° 1.194 Arbeitsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks
e eine Kundenflache von insgesamt ca. 232.630 m?
e  eine Bruttoumsatzleistung von ca. 1.059,7 Mio. €

Damit entfallen auf die Landeshauptstadt Innsbruck ca. 89,8 % der Arbeitsstatten, insgesamt

ca. 70,6 % der Verkaufsflachenausstattung und ca. 80,4 % der gesamten Umsatzleistung des
Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls.
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Tabelle 6: Die Zahl der Arbeitsstatten, Verkaufsflachenausstattung und Umsatzleistung des Ein-
zelhandels in der Gesamtstadt Innsbruck 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufsflachen Umsatz in
statten’ in m2 Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 304 53.775 335,1
Lebensmittel, Reformwaren 130 50.355 304,2
Getranke; Spirituosen; Tabak 67 1.710 10,8
Brot, Back- & Konditorwaren 88 1.355 15,8
Fleisch & Wurstwaren 19 355 4,3
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 79 9.630 94,2
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 47 8.515 44,5
Apothekerwaren 28 880 48,7
Sanitatswaren 4 235 1,0
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 38 4.165 11,0
Blumen, Pflanzen 30 3.160 8,4
Zoo- und Heimtierbedarf 8 1.010 2,6
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 35 7.115 37,1
Zeitungen, Zeitschriften 14 290 2,1
Blcher 21 6.825 35,0
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 456 74.690 477,4
5. PBS®, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 37 5.280 14,3
Papier-, Bliro-, Schreibwaren 9 885 2,8
Hobby, Bastelbedarf, Musikalien 21 995 2,9
Spielwaren 7 3.400 8,6
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 322 65.375 268,9
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 94 29.145 127,9
Damenbekleidung 93 8.345 35,2
Herrenbekleidung 17 2.500 9,4
Kinderbekleidung 13 1.205 4,9
Wasche, Kurzwaren 28 1.765 8,7
Schuhe 33 5.295 20,4
Lederwaren 15 875 3,7
Sportartikel 29 16.241 58,7
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel 113 8.910 32,4
GPK, Hausrat, Geschenkartikel 93 6.205 24,5
Haus-, Tisch- und Bettwasche 20 2.705 7,9
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 472 79.563 315,6
8. Elektrowaren 57 10.840 66,2
WeiBBe Ware 5 260 0,7
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor 9 2.825 10,4
Braune Ware (Radio, TV) 13 6.430 48,8
Tontrager, Bildtrager 4 210 0,9
Telefone und Zubehér 17 535 2,9
Buromaschinen, Computer und Zubehdr 9 585 2,5
9. Einrichtung, Mébel 80 35.140 1115
Mébel 29 27.145 89,4
Kucheneinrichtungen 9 3.245 10,9
Antiquitaten, Kunst 27 1.080 3,8
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 15 3.670 7,4
10. Sonstiger Einzelhandel 129 32.400 89,0
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 12 21.295 43,0
Foto * * *
Optik-, Horgeréate-Akustik 23 1.375 9,1
Uhren, Schmuck 54 2.130 16,2
Autozubehor * * *
Sportgerate 11 1.615 4,6
Sonstige Einzelhandelswaren 20 4.800 12,6
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf 266 78.380 266,7
2.-10. Non-Food insgesamt 890 178.855 724,6
1.-10.  Einzelhandelswaren insgesamt 1.194 232.630 1.059,7
T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
8= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren
‘= Glas, Porzellan, Keramik
*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
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Tabelle 7: Die absoluten und relativen Ver&dnderungen der Bestandsdaten des Einzelhandels in der
Gesamtstadt Innsbruck von 2002 bis 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten’ Verkaufsflachen Umsatz®
absolut | relativ | absolut relativ absolut | relativ

1. Nahrungs- und Genussmittel -77 | -20,2% +8.350 +18,4% +83,8 | +33,3%
2. Gesundheit, Kérperpflege -4 -4,8% +1.810 +23,1% +5,0| +5,6%
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf -13| -24,5% +335 +8,8% +2,0| +22,2%
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blcher -11| -45,8% +1.845 +35,0% +14,5 | +64,2%
1.-4. []berwiegend kurzfristiger Bedarf -83| -15,4%| +12.345 +19,8% +105,3| +28,3%
5. PBS®, Hobbybedarf, Spielwaren +9| +32,1% +190 +3,7% +1,3| +10,0%
6. Bekleidung, Schuhe, Sport +22| +7,3% +7.260 +12,5% +90,4 | +50,6%
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel 17| -13,1% -1.915 -17,7% -7,1] -18,0%
5.-7. []berwiegend mittelfristiger Bedarf +14| +3,1% +5.535 +7,5% +84,6 | +36,6%
8. Elektrowaren -14 -19,7 -3.795 -25,9% -17,0| -20,4%
9. Einrichtung, Moébel 57| -41,6% -7.135 -16,9% +5,9| +5,6%
10. Sonstiger Einzelhandel -64| -33,2% -9.775 -23,2% -15,8| -15,1%
8.-10. []berwiegend langfristiger Bedarf -135| -33,7% -20.710 -20,9% -26,7| -9,1%
2.-10. Non-Food insgesamt -127 | -12,5% -11.180 -5,9% +79,6 | +12,3%
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt -204 | -14,6% -2.830 -1,2% +163,4 | +18,2%

Zuordnung der Arbeitsstétten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

4= Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

Gegenuber dem Jahr 2002 ist in der Gesamtstadt Innsbruck ein deutlicher Ruckgang der Zahl
der Arbeitsstatten feststellbar; so haben zwischenzeitlich 204 Betriebe entweder geschlossen
oder sind aufgrund einer Veranderung der Absatzpolitik nicht mehr als Einzelhandel zu qualifi-
zieren. Gleichzeitig ist aber auch ein Ruckgang der Verkaufsflachenausstattung feststellbar,
welcher sich v.a. im langfristigen Bedarfsbereich vollzogen hat.” Trotz des Abschmelzens der
Zahl der Betriebe und der Verkaufsflachen ist es dennoch gelungen, im Vergleichszeitraum ins-
gesamt die Umsatzleistung um ca. 163,4 Mio. € (+18,2 %) zu erhéhen.

Dies ist u.a. auf die zwischenzeitliche SchlieBung der Betriebe Mdbelzentrum Pallhuber (Valiergasse), Bau-
haus Bau- und Heimwerkermarkt (EKZ ,dez"), Cosmos Elektrofachmarkt (Eduard-Bodem-Gasse), Glashaus
Tauber (IglerstraBe), Alte Dinge-Antiquitaten (Schneeburggasse), Schauraum Bader+Kiichen (Trientlgasse),
Quelle (EKZ ,dez") und Lichthaus Ontario (Kranebitter Allee). Darliber hinaus waren in den Daten des Jahres
2002 noch die Einzelhandelsbetriebe des damaligen ,Kaufhaus Tyrol“ (Maria-Theresien-StraBe) enthalten.
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Tabelle 8: Die Arbeitsstatten, Verkaufsflachen und Umsatzleistung des Einzelhandels und Laden-
handwerks in der abgegrenzten Innenstadt von Innsbruck 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufsflachen Umsatz in Mio.
statten’ in m2

1. Nahrungs- und Genussmittel 90 7.780 61,8
Lebensmittel, Reformwaren 39 6.810 52,0
Getranke; Spirituosen; Tabak 14 295 2,3
Brot, Back- & Konditorwaren 30 515 57
Fleisch & Wurstwaren 7 155 1,8

2. Gesundheit, Kérperpflege 30 5.615 42,0
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik 21 5.190 28,1
Apothekerware * * *
Sanitatswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf 12 470 2,2
Blumen, Pflanzen * * *
Zoo- und Heimtierbedarf * * *

4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 13 4.875 25,0
Zeitungen, Zeitschriften * * *
Bicher * * *

1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 145 18.740 131,0

5. PBS?®, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 11 680 2,2
Papier-, Biro-, Schreibwaren 4 275 1,1
Hobby, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport 173 24.230 94,8
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 44 8.250 29,3
Damenbekleidung 53 5.215 22,1
Herrenbekleidung 13 2.045 7.9
Kinderbekleidung 9 915 3,5
Wasche, Kurzwaren 16 1.075 5,6
Schuhe 18 2.225 8,4
Lederwaren 8 475 1,9
Sportartikel 12 4.035 16,1

7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel 64 5.055 20,8
GPK, Hausrat, Geschenkartikel 59 4.450 17,8
Haus-, Tisch- und Bettwésche 5 605 3,0

5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 248 29.965 117,8

8. Elektrowaren 10 615 3,0
WeiBe Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefone und Zubehér 6 230 1,0
Biromaschinen, Computer und Zubehor * * *

9. Einrichtung, Mébel 13 795 2,9
Mébel * * *
Kucheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst 8 280 1,2
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *

10. Sonstiger Einzelhandel 59 3.020 20,0
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik-, Horgerate-Akustik 14 945 55
Uhren, Schmuck 38 1.765 13,0
Autozubehor * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren * * *

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 82 4.435 25,9

2.-10. Non-Food insgesamt 385 45.360 212,9

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 475 53.140 274,7

T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

8= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgrinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
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Die absoluten und relativen Veranderungen der Bestandsdaten des Einzelhandels in der
abgegrenzten Innenstadt von Innsbruck in der Zeit von 2002 bis 2009

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten’ Verkaufsflichen Umsatz’
absolut relativ in m? relativ in Mio. € relativ

1. Nahrungs- und Genussmittel +8 +9,8% +2.785 +55,7% +28,8 +87,3%

2. Gesundheit, Kérperpflege +1 +3,4% +2.140 +61,6% +14,3 +51,6%

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf +4 +50,0% +150 +47,6% +0,8 +57,1%

4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher +4 +44,4% +1.535 +45,9% +11,6 +86,6%

1.-4. 0berwiegend kurzfristiger Bedarf +17 +13,3% +6.610 +54,5% +55,5 +73,5%

5. PBS®, Hobbybedarf, Spielwaren +3 +37,5% +100| +17,2% +0,3 +15,8%

6. Bekleidung, Schuhe, Sport +5 +3,0% +500 +2,1% +18,3 +23,9%

7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel -13 -16,9% -1.750 -25,7% -7,9 -27,5%

5.-7. 0berwiegend mittelfristiger Bedarf -5 -2,0% -1.150 -3,7% +10,7 +10,0%

8. Elektrowaren -1 -9,1% -90 -12,6% +/-0 +/-0%

9. Einrichtung, Mébel -13 -50,0% -1.490 -65,2% -3,9 -57,4%

10. Sonstiger Einzelhandel -18 -23,4% -3.445 -53,3% -9.1 -31,3%

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf -32 -28,1% -5025 -53,1% -13,0 -33,4%

2.-10. Non-Food insgesamt -28 -6,8% -2.345 -4,9% +24,6 +13,1%

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt -20 -4,0% +435 +1,0% +53,4 +24,1%

e Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

8 Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

5.2.3 Die Bestandsdaten des Einzelhandels in der Innenstadt von Innsbruck — aktuelle

Situation und Entwicklung

In der abgegrenzten Innenstadt von Innsbruck konnten zum Erhebungszeitpunkt folgende Be-
standswerte erfasst werden:

475 Arbeitsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks
eine Kundenflache von insgesamt ca. 53.140 m?
eine Bruttoumsatzleistung von ca. 274,7 Mio. €.

In der Innenstadt von Innsbruck sind somit ca. 35,7 % aller Arbeitsstatten im Einzelhandel des
Standortraumes lokalisiert. Der Anteil der Kundenflachenausstattung belauft sich auf ca. 16,1
% und bezogen auf die Umsatzleistung wird in etwa jeder 5. Euro im Standortraum in der In-
nenstadt umgesetzt (ca. 20,9 %).

Gegenlber dem Jahr 2002 ist auch in der Innsbrucker Innenstadt ein Rickgang in der Zahl der
Arbeitsstéatten festzustellen, wobei dieser Rickgang hier mit — 4,0 % etwas schwécher ausfiel
als in sonstigen Standortlagen. Gleichzeitig war ein leichter Zuwachs der Kundenflachenaus-
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stattung um ca. 435 m? (+1,0 %) und ein deutlicher Ausbau der Umsatzleistung um ca. 53,4
Mio. € (+24,1 %) zu verzeic hnen." Bemerkenswert ist, dass sich der Ausbau des Angebotes
ebenso wie auch der Umsatzleistung v.a. im kurzfristigen Bedarfsbereich vollzogen hat. Dem-
gegenuber sind im mittelfristigen Bedarfsbereich — dem eigentlich innerstadtischen Kompetenz-
bereich - die Umsétze zwar gestiegen, das Flachenangebot aber zurlickgegangen ist. Der deut-
lichste Ruckgang ist jedoch im langfristigen Bedarfsbereich zu konstatieren, wo sich die Kun-
denflachenausstattung halbiert (-53,3 %) und die Umsatzleistung um ein Drittel (-33,4 %) redu-
ziert hat.

5.2.4 Die Bestandsdaten des Einzelhandels in der Marktgemeinde Rum - aktuelle Situ-
ation und Entwicklung

Fir die unmittelbar 6stlich an Innsbruck angrenzende Marktgemeinde Rum konnten folgende
Bestandsdaten ermittelt werden:

e 48 Arbeitsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks
e eine Kundenflache von insgesamt ca. 64.970 m?
e  eine Bruttoumsatzleistung von ca. 137,1 Mio. €.

Damit entfallen innerhalb des gesamten Standortraumes ca. 3,6 % der Arbeitsstatten, ca.
19,7 % der Kundenflachen und ca. 10,4 % der Bruttoumsatzleistung auf die Marktgemeinde
Rum.

Gegenliber dem Jahr 2002 hat sich in Rum beim Arbeitsstattenbesatz im Einzelhandel per Sal-
do keine Veranderung ergeben. Gleichzeitig erfolgte jedoch ein Ausbau des Kundenflachenan-
gebotes um ca. 14.675 m? (+29,2 %), wobei sich dies fast ausschlielich auf den Mdébel- und
Einrichtungseinzelhandel zurlckfihren lasst. Der Einzelhandel in Rum konnte im Vergleichs-
zeitraum die Umséatze um ca. 29,2 Mio. € (+27,1 %) ausweiten; auch dies ist durch den Ausbau
des Mdbeleinzelhandels bedingt.

Hierbei ist zu berlicksichtigen, dass bei den Einzelhandelsbestandsdaten des Jahres 2002 aufgrund einer
engeren Innenstadtabgrenzung (vgl. Kapitel 5.1) die heute im Innsbrucker Hauptbahnhof (Sudtiroler Platz) un-
tergebrachten Einzelhandelsnutzungen, die Nutzungen der Markthalle (Innrain / Herzog-Siegmund-Ufer) e-
benso wenig enthalten waren wie die Betriebe im EKZ ,Rathaus-Gallerie, das sich zum damaligen Zeitpunkt
noch im Bau befand. Demgegenuber enthielten die Werte des Jahres 2002 noch die Nutzungen im (damali-
gen) ,Kaufhaus Tyrol“, dessen Gebaude zwischenzeitlich abgerissen wurde und durch ein — sich derzeit in
Bau befindliches, flachenmaBig deutlich groBeres Shopping Center — ersetzt werden wird.
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Tabelle 10: Die Zahl der Arbeitsstéatten, die Verkaufsflachenausstattung und die Umsatzleistung des
Einzelhandels in der Marktgemeinde Rum 2009

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufsflachen Umsatz

stitten’ in m2 in Mio. €2

1. Nahrungs- und Genussmittel 11 4.955 29,7

2. Gesundheit, Kérperpflege 5 615 55

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf * * *

4. Zeitungen, Zeitschriften, Bucher * * *

1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 21 6.415 36,9

5. PBS®, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport 8 5.880 15,8

7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel * * *

5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 11 7.680 19,9

8. Elektrowaren * * *

9. Einrichtung, Mébel 10 45.450 69,2

10. Sonstiger Einzelhandel * * *

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 16 50.875 80,3

2.-10. Non-Food insgesamt 37 60.015 107,4

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 48 64.970 137,1

T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

Tabelle 11: Die absoluten und relativen Verdnderungen der Bestandsdaten des Einzelhandels in der
Marktgemeinde Rum in der Zeit von 2002 bis 2009

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten’ Verkaufsflichen Umsatz’

absolut relativ absolut relativ absolut relativ

1. Nahrungs- und Genussmittel -2 -15,4% +140 +2,9% +1,6| +5,7%

2. Gesundheit, Kérperpflege +1 +25,0% +125 +25,7% +0,4| +7,8%

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf * * * * * *

4. Zeitungen, Zeitschriften, Bucher * * * * * *

1.-4. []berwiegend kurzfristiger Bedarf +1 +5,0% +180 +2,9% +2,5| +7,3%

5. PBSS, Hobbybedarf, Spielwaren * * * * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport +/-0 +/-0% +165 +2,9% +0,6| +3,9%

7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel * * * * * *

5.-7. []berwiegend mittelfristiger Bedarf +1 +10,0% +535 +7,5% +1,4| +7,6%

8. Elektrowaren * * * * * *

9. Einrichtung, Mébel -2 -16,7% | +14.395 +46,4% +25,5 | +58,4%

10. Sonstiger Einzelhandel * * * * * *

8.-10. []berwiegend langfristiger Bedarf -2 -11,1% | +13.960 +37,8% +25,2| +45,7%

2.-10. Non-Food insgesamt +2 +5,7% +14540 +32,0% +27,6 | +34,6%

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt +/-0 +/-0% | +14.675 +29,2% +29,2 | +27,1%

T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
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5.2.5 Die Bestandsdaten des Einzelhandels in der Marktgemeinde Véls — aktuelle Situ-
ation und Entwicklung

Fur die unmittelbar westlich an Innsbruck angrenzende Marktgemeinde Véls konnten folgende
Bestandsdaten ermittelt werden:

° 88 Arbeitsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks
e eine Kundenflache von insgesamt ca. 31.735 m?
° eine Bruttoumsatzleistung von ca. 121,3 Mio. €.

Damit entfallen innerhalb des gesamten Standortraumes ca. 6,6 % der Arbeitsstéatten, ca. 9,6 %
der Kundenflachen und ca. 9,2 % der Bruttoumsatzleistung auf die Marktgemeinde Vdls.

Tabelle 12: Die Arbeitsstétten, Verkaufsflachen und Umsatzleistung des Einzelhandels und Laden-
handwerks in der Marktgemeinde Véls 2009
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufsflachen Umsatz
stitten’ in m2 in Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 16 6.090 35,2
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 7 845 7,3
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Bucher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 27 7.165 44,4
5. PBSS, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 31 11.948 39,4
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 38 12.890 41,4
8. Elektrowaren * * *
9. Einrichtung, Mébel * * *
10. Sonstiger Einzelhandel 14 4.485 12,6
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 23 11.685 35,5
2.-10. Non-Food insgesamt 72 25.650 86,1
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 88 31.735 121,3
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Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

5= Papier-, Birobedarf und Schreibwaren

‘= Glas, Porzellan, Keramik

*= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgrinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

Gegenuber dem Jahr 2002 konnte die Marktgemeinde Véls das Einzelhandelsangebot ebenso
wie das Umsatzvolumen merklich ausbauen. So stieg die Zahl der Arbeitsstatten um 12 Betrie-
be (+15,8 %), die Kundenflache wurde um Uber 7.000 m? (+28,5 %) ausgeweitet und der Um-
satz um ca. 34,0 Mio. € (+38,9 %) erhdht. Diese Zuwachs e sind v.a. auf Neueréffnungen im
Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport zurtickzufiihren, wo allein die Kundenflache um tber 5.000
m?2 erhéht und der diesbezligliche Umsatz fast verdoppelt wurde.
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Tabelle 13: Die Veranderungen bei Arbeitsstatten, Verkaufsflachen und Umsatzleistung des Einzel-
handels und Ladenhandwerks in der Marktgemeinde Véls im Vergleich gegentber 2002
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten’ Verkaufsflachen Umsatz”
absolut  relativ absolut relativ absolut relativ
1. Nahrungs- und Genussmittel -5 -23,8% +450 +8,0% +3,8| +12,1%
2. Gesundheit, Kérperpflege +3 +75,0% +385 +84,1% +2,0 | +38,0%
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf * * * * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Bucher * * * * * *
1.-4. []berwiegend kurzfristiger Bedarf -3 -10,0% +515 +7,7% +5,6 | +14,4%
5. PBSS, Hobbybedarf, Spielwaren * * * * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport +8 +34,8% +5.055 +73,3% +19,1| +94,1%
7. GPK, Hausrat, Geschenkartikel * * * * * *
5.-7. []berwiegend mittelfristiger Bedarf +9 +31,0% +3675 +39,9% +14,9| +56,2%
8. Elektrowaren * * * * * *
9. Einrichtung, Mébel * * * * * *
10. Sonstiger Einzelhandel +1 +7,7% +1.190 +36,1% +4,0 | +46,5%
8.-10. []berwiegend langfristiger Bedarf +6 +35,3% +2.845 +32,2% +13,6 | +62,1%
2.-10. Non-Food insgesamt +17 +30,9% +6.585 +34,5% +30,2 | +54,0%
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt +12 +15,8% +7.030 +28,5% +34,0 | +38,9%

Zuordnung der Arbeitsstétten nach Umsatzschwerpunkten

2= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

4= Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Mérz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen

5.3 Die Bewertung anhand von betrieblichen Kennzahlen, Versorgungs- und Leis-
tungskennziffern sowie Kaufkraftbewegungsdaten

Auf Grundlage der dargestellten Bestandsdaten wurden fur den Einzelhandel im Untersu-
chungsraum in der branchenbezogenen und rdumlichen Differenzierung betriebliche Kennzah-
len (z.B. Umsatz / m? VK, Umsatz pro Betrieb), Versorgungs- und Leistungskennziffern (Kun-
denflache pro 1.000 Einwohner, Umsatz pro 1.000 Einwohner etc.) errechnet. Anhand dieser
Kennziffern wird eine weiterfihrende Bewertung des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck,
Rum und Véls vorgenommen.

5.3.1 Betriebs- und Produktivitatskennziffern

Zur Bewertung der 6konomischen Situation des Einzelhandels im Standortraum stellen Be-
triebs- und Produktivitdtskennzahlen eine wesentliche Grundlage dar. Neben Kennzahlen, wel-
che u.a. die strukturelle Situation nach Standortlagen illustrieren (z.B. @ Kundenflache pro Be-
trieb, @ Umsatz pro Betrieb) gilt insbesondere die Flachenproduktivitadt (Umsatz / m? VK) als
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jene Kennzahl, welche die wirtschaftliche Auslastung der Flachen aufzeigt. Eine fundierte Be-
wertung erfordert die Zusammenschau der einzelnen Kennzahlen. In den nachfolgenden Tabel-
len sind die Betriebs- und Produktivitdtskennziffern in der Differenzierung nach Food und Non-
Food fur unterschiedliche Standortlagen sowie die entsprechenden Vergleichswerte aus dem
Jahr 2002 dargestellt.

Tabelle 14: Betriebliche Kennziffern des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls
nach Standortlagen
Standortlage @ Kundenflache @ Umsatz @ Flachenproduktivitat
je Betrieb in m? je Betrieb in Mio. € (Umsatz/m? VK) in €
Food Non- EH Food Non- EH Food Non- EH
Food insges. Food insges. Food insges.
Innenstadt 2002 60 115 105 0,40 0,46 0,45 6.605,-- 3.950,-- 4.205,--
Innsbruck 2009 85 120 110 0,69 0,55 0,58 7.945,-- 4.695,-- 5.170,--
Stadtteilzentren / 2002 145 140 140 0,77 0,52 0,60 5.335,-- 3.750,-- 4.270,--
GeschaftsstraBen 2009 195 140 155 1,12 0,59 0,74 5.760,- 4.160,-- 4.710,--
Solitarstandorte / 2002 100 130 115 0,52 0,37 0,44 5.210,-- 2.835,-- 3.765,--
Streulagen 2009 194 115 150 1,09 0,50 0,75 5.640,-- 4.250,-- 5.010,--
Gewerbegebiete / 2002 340 700 635 2,01 1,80 1,83  5875-- 2565-- 2.880,--
,@Griine Wiese“ 2009 410 710 660 2,61 2,07 2,16 6.370,-- 2.930,-- 4.875,--
Innsbruck, Rum u. 2002 135 230 205 0,75 0,71 0,72 5.560,-- 3.065,-- 3.515,--
Véls insgesamt 2009 195 265 245 1,21 0,92 0,99 6.170,-- 3.470,-- 4.000,--
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
Tabelle 15: Betriebliche Kennziffern des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls
nach Standortlagen und Gemeinden
Standortlage @ Kundenflache @ Umsatz @ Flachenproduktivitat
je Betrieb in m? je Betrieb in Mio. € (Umsatz/m? VK) in €
Food Non- EH Food Non- EH Food Non- EH
Food insges. Food insges. Food insges.
Innenstadt 2002 60 115 105 0,40 0,46 045  6.605,-- 3.950,-- 4.205,--
Innsbruck 2009 85 115 110 0,69 0,55 0,58 7.945,-- 4.695,-- 5.170,--
Innsbruck ohne 2002 135 235 200 0,73 0,76 0,75 5.400,-- 3.210,-- 3.690,--
Innenstadt 2009 215 265 250 1,28 1,01 1,09 5.940,-- 3.830,-- 4.375,--
Innsbruck 2002 120 185 170 0,66 0,63 0,64 5.5630,-- 3.395,-- 3.805,--
insgesamt 2009 175 200 195 1,10 0,81 0,89 6.230,-- 4.050,-- 4.555,--
Rum 2002 370 1.300 1.050 2,16 2,29 2,25 5.830,-- 1.760,-- 2.150,--
2009 450 1.620 1.355 2,70 2,90 2,86 5.945,-- 1.790,-- 2.110,--
Véls 2002 270 345 325 1,50 1,02 1,15 5.665,-- 2.930,-- 3.535,--
2009 380 355 360 2,20 1,20 1,34 5.780,-- 3.355,-- 3.820,--
Innsbruck, Rum u. 2002 135 230 205 0,75 0,71 0,72 5.560,-- 3.065,-- 3.515,--
Vols insgesamt 2009 195 265 245 1,21 0,92 0,99 6.170,-- 3.470,~- 4.000,--

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2009; ggf. Rundungsdifferenzen
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Bei der Analyse unterschiedlicher Standortlagen wird durch den betrieblichen Kennziffernver-
gleich deutlich, dass sich eine eindeutige Ausdifferenzierung der Betriebsgré3en nach Standort-
lagen ergibt, wobei die dezentralen Standorte (Gewerbegebiet / ,Grine Wiese®) einen ver-
gleichsweise hohen Anteil an EinzelhandelsgroBflachen (und hier besonders im Non-Food-
Segment) aufweisen; dies entspricht aufgrund der Flachenverflugbarkeit und der Standortorien-
tierung groB3flachiger Betriebstypen der zumeist Ublichen Struktur auch in anderen Stadten.
Demgegeniber sind die stadtebaulich integrierten Lagen (Innenstadt, Stadtteilzentrum, Solitar-
standorte / Streulagen) von einer eher kleinflachigen Struktur gekennzeichnet. Die durchschnitt-
liche BetriebsgréBe schlagt sich entsprechend auch in den durchschnittlichen Umséatzen pro
Betrieb nieder, d.h. dort, wo eher flachenmaBig groBbetriebliche Strukturen vorherrschen, fin-
den sich vergleichsweise hohe Umsatzleistungen pro Betrieb.

Seit dem Vergleichsjahr 2002 haben sich sdmtliche Kennzahlen erhéht. Die durchschnittliche
Kundenflache pro Betrieb ist v.a. im Lebensmittelbereich durch die gleichzeitige SchlieBung
verschiedener kleinerflachiger Betriebe und die Neuansiedlung von Verbrauchermérkten, Su-
permérkten und Discountern mit modernen, marktiblichen Flachen deutlich angestiegen. Diese
Entwicklung reflektiert sich in einer merklichen Erhéhung des durchschnittlichen Umsatzes pro
Betrieb im Food-Sektor. Gleichzeitig ist die Flachenproduktivitat aber nicht abgesunken, son-
dern hat sich ebenfalls z.T. merklich erhéht. Diese Entwicklung des Flachenzuwachses bei
gleichzeitiger Erhéhung der Flachenleistung war nach Einschétzung von ecdstra v.a. auch
deswegen moglich, weil im Vergleichszeitraum deutliche Einwohner- und Kaufkraftzuwachse im
Einzugsgebiet vorhanden waren.

Abb. 22:  Die durchschnittliche Kundenflache pro Betrieb in m2 im Standortraum Innsbruck, Rum und
Véls differenziert nach Standortlagen

Durchschnittliche Kundenflache je Einzelhandelsbetrieb in m? im Standortraum "
Innsbruck, Rum und Véls differenziert nach Standortlagen ecostra
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Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung Innsbruck, Rum & Véls 2009
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Abb. 23:  Der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb in Mio. € im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls
differenziert nach Standortlagen
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Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung Innsbruck, Rum & Vols 2009

Abb. 24: Die durchschnittliche Flachenproduktivitdt (Umsatz / m2 VK) in € im Standortraum Innsbruck,
Rum und Véls differenziert nach Standortlagen

Durchschnittliche Flachenproduktivitit je Einzelhandelsbetrieb (Umsatz/m? VK) in € 6
im Standortraum Innsbruck, Rum & Véls differenziert nach Standortlagen ecostra
9.000
7945 OFood
8.000 - B Non-Food
B Einzelhandelswaren insgesamt

w
£ 7:000 1—
— 6.370
X
> 6.170
% 6.000 +— 5760 5.640
E 5.170
© .
7] 5.010
€ 5.000 +— 4710 4.875
2
g 4.000
= 4.000 -
b
3
°
o
& 3.000 -
c
Q
<
8
T 2.000 +—

1.000 +—

0
Innenstadt / Innsbruck Stadtteilzentren / Soltidrstandorte / Streulagen ~ Gewerbegebiete / "Griine Innsbruck, Rum u. Véls
GeschaftsstraBen Wiese" insgesamt
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung Innsbruck, Rum & Véls 2009
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5.3.2 Versorgungs- und Leistungskennziffern

Zur Einschéatzung der Einzelhandelsausstattung einer Stadt stellen die sog. Versorgungskenn-
ziffern eine weitere wichtige Bewertungsgrundlage dar. Bei diesen Kennziffern werden die Be-
standsdaten in Relation zur Zahl der Einwohner ausgewiesen (z.B. Verkaufsflache je 1.000
Einwohner).

Im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls entfallen auf je 1.000 Einwohner

= ca. 2,5 Betriebsstatten im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 7,5 Betriebsstatten im Non-Food-Einzelhandel

= ca. 10,0 Betriebsstatten im Einzelhandel insgesamt
= ca. 485 m2  Kundenflache im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 1.985 m? Kundenflache im Non-Food-Einzelhandel

= ca. 2.470m?  Kundenflache im Einzelhandel insgesamt

Die Kennzahl Umsatzleistung pro Einwohner ist Ausdruck der Einzelhandelszentralitéat einer
Stadt bzw. Gemeinde oder eines Raumes und illustriert die Versorgungsleistung des Einzel-
handels. Fir den Standortraum betragt diese Kennzahl:

= ca. 3.000,-- € im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 6.885,-- € im Non-Food-Einzelhandel
= ca. 9.890,-- € im Einzelhandel insgesamt

Auf die Gesamtstadt Innsbruck einfallen pro 1.000 Einwohner

= ca. 2,6 Betriebsstatten im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 7,6 Betriebsstatten im Non-Food-Einzelhandel

= ca. 10,1 Betriebsstatten im Einzelhandel insgesamt
= ca. 455 m? Kundenflache im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 1.515m2  Kundenflache im Non-Food-Einzelhandel

= ca. 1.975m2  Kundenflache im Einzelhandel insgesamt
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Pro Einwohner werden in der Stadt Innsbruck folgende Umsétze erzielt:

76

=  ca. 2.845,-- € im Lebensmitteleinzelhandel
= ca. 6.150,-- € im Non-Food-Einzelhandel
=  ca. 8.995,-- € im Einzelhandel insgesamt

Im Vergleich zum Jahr 2002 haben sich diese Kennzahlen — vor dem Hintergrund einer riicklau-
figen Zahl der Betriebe, einer gestiegenen Flachenausstattung und Umsatzleistung, aber auch
einer héheren Einwohnerzahl — mehr oder weniger deutlich verandert. Die relative Arbeitsstat-
tenausstattung sank im Vergleichszeitraum in der Stadt Innsbruck besonders stark: von ca. 12,3
(2002) auf ca. 10,1 (2009). Die relative Flachenausstattung ist im Standortraum leicht von ca.
2.410 m2 pro 1.000 Einwohner (2002) auf ca. 2.470 m2 (2009) gestiegen, in der Stadt Innsbruck
aber von ca. 2.070 m? (2002) auf ca. 1.975 m? (2009) zuriickgegangen. Demgegenuber ist die
Umsatzleistung pro Einwohner durchgehend deutlich gestiegen: im Standortraum von ca.
8.475,-- € (2002) auf ca. 9.890,-- € (2009) bzw. in der Stadt Innsbruck von ca. 7.875, -- € (2002)
auf ca. 8.995,-- € (2009).’

Nominelle Steigerungen, d.h. inklusive Preisentwicklung
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5.3.3 Die Kaufkraftstrome zwischen dem Standortraum Innsbruck, Rum und Véls und
dem uberértlichen Einzugsgebiet

Far den Standortraum Innsbruck, Rum und Véls werden im nachfolgenden die Kaufkraftbewe-
gungen, differenziert nach Hauptwarengruppen, dargestellt. Zum einen wird damit die Umland-
bedeutung des Einzelhandels in diesem Standortraum transparent gemacht, zum anderen wird
der Kaufkraftzufluss bzw. der Kaufkraftabfluss dargestellt.

Far die nachfolgenden Berechnungen der Kaufkraftbewegungen wurden die Umsatzleistungen
bereinigt. Zum einen werden die Umséatze der Mehrbranchenbetriebe (z.B. Nonfood-Sortimente
in gréBeren Verbrauchermarkten wie z.B. Interspar, Merkur) auf die einzelnen Hauptwaren-
gruppen anteilig umgelegt, zum anderen werden die Anteile der Umsatzleistung durch die
Wohnbevdlkerung von Innsbruck, Rum und Véls bzw. der Umlandbevélkerung ausgewiesen. In
einem weiteren Schritt wird dann die bereinigte Umsatzleistung differenziert nach den jeweiligen
Zonen des Einzugsgebietes dem entsprechenden Kaufkraftpotential gegenubergestellt. Auf
diese Weise lasst sich die Kaufkraftbindung bezogen auf die Wohnbevdlkerung im Standort-
raum Innsbruck, Rum und Véls bzw. die Kaufkraftabschépfung im Gberoértlichen Einzugsgebiet
ermitteln.’

Die Berechnung der Kaufkraftbindungsquote wird nachfolgend beispielhaft anhand des Nah-
rungs- und Genussmittelsektors dargestellt. Diese Kaufkraftbindungsquote wird ausschlieBlich
durch den Einzelhandel des Standortraumes Innsbruck, Rum und V6éls mit Kunden aus diesem
Standortraum erzielt:

ca. 261,0 Mio. € : ca. 269,4 Mio. € = ca. 97 %

(bereinigter Umsatz durch die (Kaufkraft in Zone I) (Kaufkraftbindung)
Wohnbevélkerung in Zone 1)

Begrifflich wird in diesem Zusammenhang zwischen ,Kaufkraftbindung®, ,Kaufkraftabschépfung® und ,Markt-
durchdringung unterschieden:

o  Kaufkraftbindung“ bezieht sich auf den Umsatz, welcher der Einzelhandel im Standortraum Innsbruck,
Rum und Véls mit der Wohnbevélkerung dieses Standortraumes erzielt. Umsatze mit Kunden aus dem
Uberértlichen Einzugsgebiet sind hier nicht enthalten. Insofern besagt die Kennzahl zur Kaufkraftbindung,
wie viel von der Kaufkraft der Bevélkerung in der Zone | durch den Einzelhandel in der Zone | ,gebunden®
wird.

o  Kaufkraftabschépfung“ aus dem Uberdrtlichen Einzugsgebiet bezieht sich auf den Umsatz, welcher der
Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls mit Kunden tatigt, welche nicht ihren Wohnsitz im
Standortraum selbst haben. Die entsprechende Kennzahl sagt somit wie viel von der Kaufkraft der Bevol-
kerung in der Zone Il bzw. 1l durch den Einzelhandel in der Zone | ,abgeschopft® wird.

e  Marktdurchdringung® ist der Uibergeordnete Begriff und bezieht sich entsprechend auf das gesamte
abgegrenzte Einzugsgebiet, wobei die entsprechende Kennzahl (,Marktdurchdringungsquote®) besagt,
wie welchen Anteil der Einzelhandel in der Zone | von der Kaufkraft der Wohnbevdlkerung im gesamten
Einzugsgebiet (Zonen I-Ill) bzw. abgestuft nach einzelnen Zonen als Umsatz erzielt.
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Im konkreten Fall bedeutet eine Kaufkraftbindungsquote von ca. 97 %, dass von 100,-- € wel-
che die Haushalte im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls im Durchschnitt pro Jahr fiir Nah-
rungs- und Genussmittel ausgeben, insgesamt 97,-- € im Lebensmitteleinzelhandel von Inn s-
bruck, Rum und Véls ausgegeben werden. Nur 3,-- € werden bei Anbietern auBBerhalb des
Standortraumes als Umsatz wirksam.

Fur die einzelnen weiteren Hauptwarengruppen koénnen folgende Kaufkraftbindungs- bzw.
Kaufkraftabflussquoten fir den Standortraum Innsbruck, Rum und Véls festgestellt werden:
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Kaufkraftbindung Kaufkraftabfluss

Nahrungs- und Genussmittel 97 % 3 %
Gesundheit, Kérperpflege 95 -96 % 4-5%
Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf 83 % 17 %
Zeitungen, Zeitschriften, Blcher 89 -90 % 10-11%
PBS, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 88 % 12 %
Bekleidung, Schuhe, Sport 89 -90 % 10-11%
GPK, Hausrat, Geschenkartikel 83 % 17 %
Elektrowaren 81 % 19 %
Einrichtung, Mébel 78 =79 % 21-22 %
Sonstige Einzelhandelswaren 62 — 63 % 37 —38 %
Insgesamt 87 - 88 % 12-13%

Auf dieselbe Weise — d.h. durch Gegenulberstellung der bereinigten Umséatze nach Einzugsge-
bietszonen mit der entsprechenden Kaufkraft der Wohnbevdlkerung in diesen Zonen - kann
auch die Kaufkraftabschépfung aus dem Uberértlichen Marktgebiet berechnet werden. Nachfol-
gend wird dies wiederum beispielhaft anhand des Nahrungs- und GenuBmittelsektors darge-
stellt:

ca. 46,1 Mio. €

(bereinigter Umsatz durch die
Wohnbevélkerung in Zone 1)

ca. 357,7 Mio. € =
(Kaufkraft in Zone II)

ca. 13 %
(Kaufkraftabschdpfung)

ca. 12,0 Mio. €

(bereinigter Umsatz durch die
Wohnbevdlkerung in Zone Il)

ca. 504,9 Mio. €
(Kaufkraft in Zone lII)

ca.2-3%
(Kaufkraftabschépfung)

Insgesamt erreicht der Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls nach Be-
rechnungen von ecdstra derzeit im gesamten abgegrenzten Einzugsgebiet eine Marktdurch-
dringung von ca. 37 — 38 %. Im Bereich Nahrungs- und Genussmittel werden von der gesamten
entsprechenden Kaufkraft im Einzugsgebiet ca. 28 % abgeschdépft, im Bereich Non-Food sind
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dies ca. 42 — 43 %. In der Branchendifferenzierung zeigt sich, dass bezogen auf das gesamte
abgegrenzte Einzugsgebiet der Einzelhandel im Standortraum mit einem Wert von ca. 60 — 61
% im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport die relativ héchste Marktdurchdringung erreicht; d.h.
deutlich tber die Halfte des gesamten Kaufkraftvolumens fiir Bekleidung, Schuhe und Sportarti-
kel im gesamten Einzugsgebiet wird durch den Einzelhandel im Standortraum gebunden. An
zweiter Stelle folgt der Mdbel- und Einrichtungsbedarfshandel, welcher im Einzugsgebiet noch
eine Marktdurchdringung von ca. 58 % erreicht. Diese durchaus beachtlichen Kaufkraftab-
schoépfungsquoten unterstreichen die auBBerordentlich hohe Bedeutung des Standortraumes als
Einkaufsdestination.

Tabelle 16:

Die Kaufkraftbewegungen und die Kaufkraftabschdpfung des Einzelhandels im Standort-

raum Innsbruck, Rum und Véls im Jahr 2008 differenziert nach Food / Non-Food und Ein-

zelhandelswaren insgesamt

Nahrungs- und Nichtlebens- Einzelhandels-
Genusshmittel mittel waren insgesamt
inMio.€ | in% [inMio.€| in% |inMio.€| in%

Umsatzleistung unbereinigt 399,9 - - 917,6 - - 1.317,5 - -
Umsatzleistung Non-Food im Foodsektor -78,3 - - +78,3 - - - - - -
Umsatzleistung Food im Nonfoodsektor +11,5 - - -11,5 - - - - - -
Umsatz bereinigt 333,1* - - 984,4** - - 1.317,5 - -
Zone | Kaufkraftvolumen 269,4 -- 519,7 -- 789,1 --
(Naheinzugsge- |Umsatzleistung 261,0 -- 429,0 -- 690,0 --
biet) Kaufkraftbindung | o7 -- | 82-83 --|87-88
Zone |l Kaufkraftvolumen 357,7 -- 661,6 --| 10193 --
(mittleres Ein- Umsatzleistung 46,1 -- 291,6 -- 337,7 --
zugsgebiet) Kaufkraftabschdpfung - 13 - 44 - 33
Zone | + Il Kaufkraftvolumen 627,1 --| 11813 --| 1.808,4 --
(Kerneinzugs- Umsatzleistung 307,1 -- 720,6 --| 1.027,7 --
gebiet) Kaufkraftabschépfung --| a9 -- 61 -- 57
Zone Il Kaufkraftvolumen 504,9 -- 915,8 -- | 1.420,7 --
(Ferneinzugsge- | Umsatzleistung 12,0 -- 175,9 -- 187,9 --
biet) Kaufkraftabschdpfung --| 2-3 - 19 - 13
Zonen | =1l Kaufkraftvolumen 1.132,0 --| 2.097,1 --| 3.229,1 --
(Marktgebiet Umsatzleistung 319,1 -- 896,5 --| 1.215,6 --
insges.) Kaufkraftabschopfung -- 28 --|42-43 --|37-38

* =ca. 14,0 Mill. € stammen von auB3erhalb des abgegrenzten Marktgebietes (sog. ,Streuumsatze®)
** = ca. 87,9 Mill. € stammen von auBerhalb des abgegrenzten Markigebietes (sog. ,,Streuumséatze*)

Quelle: ecostra-Berechnungen
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Abb. 25: Die Kaufkraftabschdpfung des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum & Véls aus
dem abgegrenzten Einzugsgebiet
Die Kautkraftabschoplung des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Vals
aus dem abgegrenztien Einzugsgebiet
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Abb. 26: Die Zusammensetzung des Umsatzes des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum

und Véls nach raumlich differenzierten Kundengruppen

Die Zusammensetzung des Umsatzes des Einzelhandels im Standortraum ecdstra

Innsbruck, Rum und Véls nach raumlich differenzierten Kundengruppen

Streuumsétze
7.7%

Zone 11
14,3%

Zone | (Innsbruck, Rum &
Vils)
52,4%

Zone |l
25,6%

Quelle: ecostra-Einrelhandelserhebung innsbruck, Rum & Wals 2009
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Abb. 27:  Die nach Hauptwarengruppen differenzierten Zentralitatskennziffern des Einzelhandels im
Standortraum Innsbruck, Rum und Vols
Die Zentralititskennziffern des Standortraumes Innsbruck,
Rum & Vé&ls nach Hauptwarengruppen Im Jahr 2009
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Abb. 28:  Interkommunaler Kennziffernvergleich — Einzelhandelszentralitét
Die Einzelhandelszentralitit des Standortraumes von Innsbruck, Rum & Véls im Stadtevergleich
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Die Bedeutung des Standortraumes Innsbruck, Rum und Véls als Einkaufsdestination wird auch
bei der Analyse der rdumlichen Umsatzherkunft deutlich. So entfallen vom gesamten Umsatz im
Bereich

= Nahrungs- und Genussmittel : ca. 72,1 Mio. € bzw. ca.21,5%
= Nichtlebensmittel (Non-Food) : ca. 555,4 Mio. € bzw. ca. 56,4 %

auf Kunden von auBerhalb des Standortraumes Innsbruck, Rum und Véls. Insgesamt werden
mit solchen Kunden ca. 627,5 Mio. € bzw. ca. 47,6 % des gesamten Umsatzes im Standortraum
erwirtschaftet. Nicht zuletzt auch aufgrund der besonderen touristischen Funktion des Standort-
raumes stellen Kunden von auBerhalb des abgegrenzten Einzugsgebietes bedeutende Ziel-
gruppen flr den Einzelhandel dar. So erwirtschaftet der Einzelhandel im Standortraum bei

= Nahrungs- und Genussmittel : ca. 14,0 Mio. € bzw. ca. 4,2 %
= Nichtlebensmittel (Non-Food) : ca. 87,9 Mio. € bzw. ca. 8,9 %

seines Umsatzes mit solchen Touristen, Geschéftsreisenden etc. Insgesamt entfallen auf diese
Kundengruppe ca. 101,9 Mio. € bzw. ca. 7,7 % des Umsatzes im Standortraum. Wenig Uberr a-
schend hat diese Kundengruppe v.a. fir den Einzelhandel in der Innenstadt von Innsbruck
eine besonders hohe Umsatzbedeutung. So erzielt der Innenstadthandel mit Touristen insge-
samt ca. 40,9 Mio. € bzw. ca. 14,9 % seines gesamten Umsatzes; hiervon entfallen auf

= Nahrungs- und Genussmittel : ca. 5,5 Mio. € bzw. ca. 13,6 %
= Nichtlebensmittel (Non-Food) : ca. 35,4 Mio. € bzw. ca. 16,5 %

der Umsatze des entsprechenden Einzelhandels in der Innsbrucker Innenstadt.

Die sog. Einzelhandelszentralitat errechnet sich durch die Gegenlberstellung der Umsatzleis-
tung des &rtlichen Einzelhandels mit der Kaufkraft der dortigen Wohnbevélkerung und ist ein
MaBstab fir den Grad des Bedeutungsiberschusses (Zentralitat) einer Stadt oder eines Rau-
mes gegenlUber dem Umland. Bei einer Kennzahl von tUber 100,0 Uberwiegen per Saldo die
Kaufkraftzuflliisse, bei einem Wert von unter 100,0 ist entsprechend der Kaufkraftabfluss gréBer.
Fir den Standortraum Innsbruck, Rum und Vo6ls berechnet sich diese Zentralitatskennziffer
wie folgt:

ca. 1.317,5 Mio. € : ca. 789,1 Mio. € = ca. 167
(Umsatz des Einzelhandels in Innsbruck, (Kaufkraft der Wohnbevdlkerung (Zentralitatskennziffer)
Rum & Véls) von Innsbruck, Rum & Véls)

Somit setzt der Einzelhandel im Standortraum per Saldo um 67 % mehr um, als Kaufkraft bei
der eigenen Wohnbevdlkerung vorhanden ist. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die Gesamt-
umsatzleistung des Einzelhandels des Standortraumes Innsbruck, Rum und Véls zu einem er-
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heblichen Anteil durch Verbraucher von auBerhalb der Stadt getétigt wird. Insbesondere im
Nichtlebensmittelbereich ist der Umsatzanteil durch auswértige Kunden stark ausgepragt. Dies
veranschaulicht die Bedeutung des Standortraumes Innsbruck, Rum und Véls als Einkaufsdes-
tination nicht nur fir die 6értliche Wohnbevélkerung, sondern auch fir die Bevilkerung des nahe-
ren und weiteren Umlandes. Analog zum gesamten Standortraum kann die Zentralitdtskennzif-
fer auch jeweils separat fur die Stadt Innsbruck sowie die beiden Nachbargemeinden Rum und
Vols errechnet werden:

ca. 1.059,7 Mio. € : ca. 700,7 Mio. € = ca. 151
(Umsatz des Einzelhandels in Innsbruck) (Kaufkraft der Wohnbevélkerung (Zentralitatskennziffer)
von Innsbruck)
ca. 137,1 Mio. € : ca. 49,9 Mio. € = ca. 275
(Umsatz des Einzelhandels in Rum) (Kaufkraft der Wohnbevélkerung (Zentralitatskennziffer)
von Rum)
ca. 121,3 Mio. € : ca. 38,6 Mio. € = ca. 314
(Umsatz des Einzelhandels in Véls) (Kaufkraft der Wohnbevélkerung (Zentralitatskennziffer)
von Vols)

In der Differenzierung nach Hauptwarengruppen kénnen fur den Einzelhandel im Standortraum
Innsbruck, Rum und VéIs die nachfolgenden aktuellen Zentralitatskennziffern errechnet werden:

Zentralitdtskennziffer

* Nahrungs- und Genussmittel : 124
= Gesundheit, Kérperpflege : 130
» Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf : 111
» Zeitungen, Zeitschriften, Blcher : 238
= PBS, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren : 117
» Bekleidung, Schuhe, Sport : 272
=  GPK, Hausrat, Geschenkartikel : 174
= Elektrowaren : 180
= Einrichtung, Mébel : 261
= Sonstige Einzelhandelswaren : 131

Aufgeschlisselt nach einzelnen Hauptwarengruppen besitzt der Standortraum von Innsbruck,
Rum und Véls eine ausgepragte Einzelhandelszentralitat in den Bereichen Bekleidung / Schuhe
/ Sport, Einrichtung / Mébel sowie Zeitungen / Zeitschriften / Blcher. Dies ist jedoch gerade
auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass der gesamte mittel- und langfristige Bedarfsbereich
das zentrale Kompetenzfeld des Einzelhandelsangebotes einer Stadt dieser GréBenordnung
und v.a. der Lage in einem monozentralen Verdichtungsraum darstellt.
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Im Jahr 2002 betrug die Zentralitdtskennziffer flr den Standortraum Innsbruck, Rum und Véls
noch ca. 164, d.h. die Versorgungsbedeutung des Standortraumes fur das Umland konnte in
den vergangenen Jahren leicht ausgebaut werden.! Weitaus bemerkenswerter sind jedoch die
Veranderungen der Zentralititswerte innerhalb des Standortraumes selbst. Aufgeschlisselt
nach Teilrdumen lag der Wert im Jahr 2002 fur

° Innsbruck ebenfalls bei ca. 151, d.h. die Einzelhandelszentralitat der Landeshauptstadt
blieb im Vergleichszeitraum unverandert. Damit hat Innsbruck in dieser Zeit seine Position
als Einzelhandelsstandort im Wesentlichen gehalten.

° Rum bei ca. 259, wobei zwischenzeitlich die Einzelhandelszentralitat merklich auf einen
Wert von ca. 275 ausgebaut werden konnte

o Véls bei ca. 257. Die deutliche Steigerung dieses — bereits beachtlich hohen Wertes — auf
nun ca. 314 zeigt, dass in Relation zur Gemeindegré3e (d.h. Einwohner, Kaufkraft) v.a.
Véls von Kaufkraftzuflissen aus dem Umland profitiert und diesen Zufluss im Vergleichs-
zeitraum durch verschiedene AusbaumafBnahmen erheblich steigern konnte.

Auch innerhalb des Standortraumes selbst sind entsprechende Verflechtungen der Kaufkraft-
strome festzustellen. Hierbei schépfen die beiden Innsbrucker Nachbargemeinden Rum und
Vols in relativen ebenso wie in absoluten Zahlen deutlich mehr Kaufkraft aus Innsbruck ab, als
Kaufkraft der Wohnbevdlkerung aus Rum und Véls in den Einzelhandel von Innsbruck wandert.

Ein Vergleich der aktuellen Zentralitdtskennziffern auf Ebene der einzelnen Hauptwarengruppen mit den ent-
sprechenden Werten aus dem Jahr 2002 ist nicht méglich, da in der Untersuchung 2002 diese Kennziffern in
der Detaillierung nach Hauptwarengruppen nicht ausgewiesen wurden und sich zudem gegenuber der damals
verwendeten GMA-Warengruppensystematik nun durch methodische Weiterentwicklungen sich gewisse Ver-
anderungen in der Zuordnung einzelner Warengruppen zu Hauptwarengruppen ergeben haben.



*
ecostra

5.3.4 Interkommunaler Kennziffernvergleich

Nachfolgend werden die ermittelten betrieblichen Kennzahlen, Versorgungs- und Leistungs-
kennziffern den entsprechenden Werten anderer Stadte gegenlbergestellt. Bei der Bewertung
sind jeweils neben Abweichungen in der Einwohnerzahl mégliche Sondereinflisse durch spezi-
fische 6konomische Rahmenbedingungen sowie die Wettbewerbskonstellation (z.B. Nahe oder
Ferne zu attraktiven Wettbewerbszentren) zu beachten.

Tabelle 17: Betriebliche Kennziffern des Einzelhandels im Standortraum von Innsbruck, Rum und
Véls im Stadtevergleich
@ Kundenflache @ Umsatz & Flachenproduktivitat
je Betrieb in m2 je Betrieb in Mio. € (Umsatz/m?2 VK) in €
Food Non- EH Food Non- EH Food Non- EH ins-
Food insges. Food insges. Food ges.
Salzburg (2004)" 145 190 180 0,92 0,70 0,75 6.325,-- | 3.680,-- | 4.195,--
Graz (2005)' 140 265 230 0,87 0,82 0,84 6.270,-- | 3.115,-- | 3.660,--
Steyr (2007)" 215 360 320 1,18 0,90 0,98 5.540,-- | 2.500,-- | 3.070,--
Villach (2004)2 380 355 360 k.A. k.A. 0,87 k.A. k.A. 2.405,--
Wels (2007)? 395 390 410 1,89 1,04 1,17 4.585,-- | 2.680,-- | 2.980,--
Freiburg im Breisgau (2008)3 k.A. k.A. 305* k.A. k.A. 1,16* 4.740,-- | 3.555,-- | 3.790,--
Innsbruck (2009)4 175 200 195 1,10 0,81 0,89 6.230,-- | 4.050,-- | 4.555,--
Innsbruck, Rum und
195 265 245 1,21 0,92 0,99 6.170,-- | 3.470,-- | 4.000,--
Vols (2009)*

k.A. = kein Ausweis mdglich
' Quelle: GMA; ohne Wals-Siezenheim (Airport Center) und Eugendorf (FMZ); Graz ohne Seiersberg (SCS)
2 .
Quelle: CIMA
® Quelle: Einzelhandelsverband Siidbaden — Angaben ohne Lebensmittelnandwerk
* ecostra-Berechnungen, Angaben gerundet

Der Vergleich der betrieblichen Kennziffern des Einzelhandels im Standortraum bzw. in der
Stadt Innsbruck mit den entsprechenden Werten anderer Stadte zeigt, dass

° die durchschnittlichen FlachengréBen der Betriebe in etwa den Vergleichszahlen von
Graz entsprechen. Salzburg zeigt hier eine kleinteiligere Strukturierung. Die anderen
Stadte besitzen hier im z.T. deutlich héhere Flachenwerte

o sich die BetriebsgréBenstrukturen auch bei den durchschnittlichen Umsétzen pro Betrieb
entsprechend niederschlagen. Trotzdem liegen die Werte des Standortraumes wie auch
der Stadt Innsbruck — in Anbetracht der hier meist etwas kleinerflachigen Strukturen — in
einem bemerkenswert hohen Bereich.

o auch die Flachenproduktivitditen (Umsatz / m2 VK) Uber den Werten der meisten Ver-
gleichsstadte liegen, wobei auch hier wiederum die GréBenstrukturen zu beachten sind.
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Abb. 29:  Interkommunaler Kennziffernvergleich — durchschnittliche Kundenflache je Betrieb in m?

Betriebliche Kennzilfern des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Vals im

Stadtevergleich
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Abb. 30: Interkommunaler Kennziffernvergleich — durchschnittlicher Umsatz je Betrieb in Mio. €
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Abb. 31: Interkommunaler Kennziffernvergleich — durchschnittliche Flachenproduktivitat
(Umsatz / m2 VK) in €

Betriebliche Kennziffern des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck, Rum und Vals im
Stidtevergleich
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Abb. 33: Interkommunaler Kennziffernvergleich — Kundenflache je 1.000 Einwohner in m2
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Damit ist bei den Betrieben im Standortraum bei der betriebswirtschaftlichen Betrachtung von
einer im wesentlichen positiven Situation mit einer vergleichsweise guten wirtschaftlichen Aus-
lastung der Flachen auszugehen.’

Tabelle 18: Ausgewdhlte Versorgungs- und Leistungskennziffern zum Einzelhandelsbesatz im
Standortraum von Innsbruck, Rum und Véls im Stadtevergleich

Einwohner Arbeitsstatten Kundenflache Umsatzleistung
im je 1.000 Einwohner je 1.000 Einwohner in m? je Einwohner in €
jeweiligen
Basisjahr | Food Non- EH Food Non- EH Food Non- EH ins-
Food insges. Food insges. Food ges.

Salzburg (2004)' 145.680 2,4 7,6 10,1 350 1.445 1.795 | 2.220,-- | 5.315,-- | 7.530,--
Graz (2005)' 240.280 25 6,4 8,9 355 1.690 2.040 | 2.210,-- | 5.255,- | 7.465,--
Steyr (2007)’ 39.900 2,8 7.1 9,9 600 2.580 3.180 | 3.325,-- | 6.440,-- | 9.765,--
Villach (2004)? 57.925 1,8 9,2 11,0 690 3.285 3.970 k.A. k.A. k.A.
Wels (2007)? 58.560 1,6 8,9 10,5 660 3.495 4.155 | 3.040,-- | 9.360,-- | 12.405,--
Freiburg im Breis- _ _ _
gau (2008)° 219.345 k.A. k.A. 6,4 390 1.570 1.960 | 1.860, 55715, 7.430,
Innsbruck (2009)* 117.835 2,6 7,6 10,1 455 1.515 1.975 | 2.845,-- | 6.150,- | 8.995,--
Innsbruck, Rum » _ .
und Véls (2009)* 133.230 2,5 7,5 10,0 485 1.985 2.470 | 3.000, 6.885, 9.890,

k.A. = kein Ausweis mdglich

;Quelle: GMA,; Salzburg ohne Wals-Siezenheim (Airport-Center) und Eugendorf (FMZ); Graz ohne Seiersberg (SCS)
Quelle: CIMA

® Quelle: Einzelhandelsverband Siidbaden — Werte ohne Lebensmittelnandwerk

* ecostra-Berechnungen, Angaben gerundet

Der Vergleich der Versorgungs- und Leistungskennziffern des Einzelhandels im Standortraum
bzw. in der Stadt Innsbruck mit den entsprechenden Werten anderer Stadte zeigt, dass

° die Zahl der Arbeitsstatten je 1.000 Einwohner in etwa den Werten der anderen Osterrei-
chischen Vergleichsstadte entspricht.?

° die Stadt Innsbruck bei der relativen Flachenausstattung in etwa zwischen den Ver-
gleichswerten von Salzburg und Graz angesiedelt ist, der Standortraum liegt hier bereits
deutlich héher, wobei allerdings bei Graz ebenso wie bei Salzburg entsprechende Einzel-
handelsflachen in den Nachbargemeinden zu berlcksichtigen wéaren. Auf der anderen
Seite kénnen die — von der Einwohnerzahl allerdings deutlich kleineren — Stadte Steyr,
Villach und Wels hier deutlich héhere relative Flachenausstattungen vorweisen.

° die Umsatzleistung je Einwohner liegt wiederum gegenuber den gréBeren Vergleichsstad-
ten Salzburg, Graz und Freiburg im Breisgau in einem deutlich tberdurchschnittlichen Be-

Dies schlieBt jedoch nicht aus, dass eine Bewertung einzelner Branchen bzw. Standortlagen hier zu anderen
Ergebnissen fuhren kann.

Bei den Vergleichswerten von Freiburg im Breisgau ist zu beachten, dass das Lebensmittelhandwerk (Bécker,
Metzger, Konditoreien) in den Werten nicht enthalten ist.
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reich. Die einwohnermaBig kleineren Vergleichsstédte zeigen hier etwas héhere Werte, so
dass insgesamt von einer gut ausgebauten Versorgungsfunktion des Einzelhandels im
Standortraum auszugehen ist.

Insgesamt zeigt der Einzelhandel im Standortraum bzw. in Innsbruck somit eine — nach wie vor
— vergleichsweise kleinflachige Strukturierung. Trotzdem entspricht die quantitative Flachen-
ausstattung jener der meisten anderen Vergleichsstatten, wobei aber gleichzeitig eine Uber-
durchschnittlich gute betriebswirtschaftliche Auslastung der Flachen und eine gut ausgebaute
Versorgungsfunktion fir Stadt und Umland konstatiert werden kann.

Tabelle 19: Kaufkraftbindungs-, Kaufkraftabflussquoten und Zentralitatskennziffern des Einzelhan-
dels der Landeshauptstadt Innsbruck im Stédtevergleich
Kaufkraftbindung* in % Kaufkraftabfluss™ in % Zentralitats-
Nahrungs- / | Nichtlebens- insge- Nahrungs- / | Nichtlebens- | insge- | kennziffer*
Genussmittel mittel samt Genussmittel mittel samt
Salzburg (2004)' KA. k.A. k.A. KA. k.A. k.A. 121
Graz (2005)' 94 80 - 81 85 - 86 6 9-10 14 - 15 140
Steyr (2007)’ 92 76 -77 82 8 23-24 18 186
Villach (2004) 85 89 - 90 92 5 10 - 11 8 216
Wels (2007)° k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. 240
Freiburg im
Breisgau (2008)* k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. k.A.
Innsbruck
(2009) 93 -94 74 -75 81 6-7 24 -25 19 151
Innsbruck, Rum
& Véls (2009) 97 82 -83 87 - 88 3 17 -18 12-13 167

*

Einzelhandelsumsatz der Wohnbevélkerung bezogen auf die Kaufkraft der Wohnbevélkerung

Einzelhandelsumsatz insgesamt bezogen auf die Kaufkraft der Wohnbevélkerung

kein Ausweis moglich

Quelle: GMA; Salzburg ohne Wals-Siezenheim (Airport-Center) und Eugendorf (FMZ); Graz ohne Seiersberg (SCS)
Quelle: CIMA

Quelle: Einzelhandelsverband Siidbaden — Werte ohne Lebensmittelhnandwerk

Quelle: ecostra-Zusammenstellung, Angaben gerundet
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Mit einer Kaufkraftbindungsquote von ca. 87 — 88 % liegt der Standortraum gegenlber den
Vergleichswerten aus anderen Stadten in einem Uberdurchschnittlichen Bereich, lediglich Vil-
lach hat hier eine héhere Kaufkraftbindung. Die Stadt Innsbruck liegt in der Kaufkraftbindungs-
quote niedriger, da ein nicht geringer Teil der Innsbrucker Kaufkraft in den beiden Nachbarge-
meinden Rum und Véls gebunden wird. Auch die Zentralitdtskennziffer liegt im interkommuna-
len Vergleich deutlich Uber jener von Salzburg oder Graz, jedoch niedriger als bei den — ein-
wohnerméaBig kleineren — Stadten Steyr, Villach und Wels, welche in Relation zu ihrer Einwoh-
nerzahl eine entsprechend gréBere Umlandausstrahlung haben.
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5.4 Relevante Wettbewerbssituation und laufende Ausbauplanungen

Die Uberortliche Wettbewerbssituation fiir den Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum
und V@ls ist vor allem dadurch gekennzeichnet, dass attraktive und bedeutende Wettbewerbs-
standorte bereits raumlich sehr weit entfernt sind; auch bietet die naturrdumliche Situation einen
gewissen Schutz gegen solche Wettbewerbseinflisse. Entsprechend zeigt auch die im Rahmen
dieser Untersuchung durchgefihrte Reprasentativbefragung von Geschéftsfuhrern und Filiallei-
tern von Einzelhandelsbetrieben in Innsbruck, Rum und Véls, dass keine Stadt oder Gemeinde
im n@heren oder weiteren Umfeld des Standortraumes auch nur anndhernd als nennenswerter
Wettbewerbsstandort wahrgenommen wird.

Wenngleich innerhalb des gesamten Marktgebietes der Einzelhandel im Standortraum eine
dominierende Marktposition einnimmt, so ist doch festzustellen, dass die Bezirksstadte han-
delsbezogen ,aufristen®. Dies erfolgt v.a. in Form der Ansiedlung oder Erweiterung von Fach-
marktzentren an verkehrsorientierten Standorten, wie z.B. das erst in jingerer Zeit errichtete
Fachmarktzentrum in Telfs, die Verdichtung von Fachméarkten am westlichen Ortseingang von
Worgl, die Erweiterung des Fachmarktzentrums in Imst ebenso auch wie die Realisierung eines
Factory Outlet Centers in Brennero (ltalien). Alle diese Entwicklungen sind nach Einschétzung
von ecostra nicht geeignet, die Marktposition des Einzelhandels im Standortraum Innsbruck,
Rum und Vdls nachhaltig zu gefédhrden, aber nicht zuletzt aufgrund des Besatzes mit nicht un-
attraktiven Filialisten bzw. einem entsprechenden Markenangebot binden diese doch Kaufkraft,
welche bislang in den Standortraum geflossen ist.

Doch auch im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls laufen diverse Planungen zur Erweite-
rung oder Neuansiedlung von Einzelhandelsobjekten, z.T. befinden sich diese Projekte schon
im Bau. Eine Ubersicht findet sich am Ende dieses Kapitels.

Bedeutsam fur die zuklnftige Entwicklung der Einzelhandelsstruktur im Standortraum von Inns-
bruck, Rum und Véls sind vor allem die Realisierung der beiden Projekte ,Kaufhaus Tyrol* so-
wie ,Q-West“. Beim Projekt ,Kaufhaus Tyrol“ handelt es sich um ein innerstadtisches Shopping
Center, das an der Maria-Theresien-Stra3e und damit in zentraler Innenstadtlage realisiert wird
und Uber eine Kundenflache von ca. 26.000 m? auf mehreren Verkaufsebenen verfliigen wird.
Dieses Center befindet sich derzeit im Bau und wird voraussichtlich 2010 eréffnet. Es ist davon
auszugehen, dass das ,Kaufhaus Tyrol“ in dieser prominenten Einkaufslage der Landeshaupt-
stadt Innsbruck nicht nur zu einer Angebotserweiterung des innerstadtischen Einzelhandels
fihrt, sondern durch die mdgliche Integration von flachenintensiven, modernen Vertriebskon-
zepten auch zu einer Verbesserung des Betriebstypenmix beitragen wird. Beim Projekt ,Q-
West“ handelt es sich um eine gemischt genutztes Objekt im Bereich Héttinger Au / Bachlech-
nerstraBe (ehemaliges Areal des Autohauses Linser), bestehend aus einem EKZ mit einer Kun-
denflache von ca. 13.800 m? und einer Schule (als ObergeschoBnutzung). Die Bautéatigkeiten
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auf dem ehemaligen ,Linserareal® haben bereits begonnen und es ist mit einer Fertigstellung
bis 2011 zu rechen. Mit dem ,Q-West“ wird in Zusammenhang mit den schon bestehenden
Fachmarkten im Bereich Héttinger Au / BachlechnerstraBBe / Mitterweg ein weiterer Einkaufs-
schwerpunkt westlich der Innenstadt von Innsbruck entstehen. Vor dem Hintergrund der anste-
henden Ansiedlungs- und Erweiterungsvorhaben ist davon auszugehen, dass sich insbesonde-
re im Standortraum Innsbruck, Rum und Vdéls selbst zukinftig die Wettbewerbssituation intensi-

vieren wird.
Tabelle 20: Darstellung in Planung bzw. in Bau befindlicher Einzelhandelsentwicklungen im Stand-
ortraum Innsbruck, Rum und Vdls
Ort / Stadtteil | Bezeichnung | VKin m? Beschreibung Projektstand Fertigstel-
lung vor-
aus- sicht-
lich
Innsbruck ~Kaufhaus Tyrol“ | 26.000 Innerstadtisches EKZ, |im Bau 2010
Innenstadt Betriebstyp A
Innsbruck »,Q-West" 13.800 kombiniertes EKZ, Be-|im Bau 2011
Hoéttinger Au triebstyp A
Innsbruck »SOHO [ 1.500 Burohaus mit Einzelhan- | kurz vor der Fer- 2009
Rossau delsflachen tigstellung
Innsbruck -Menradi Il 1.800 Kaufhaus mit Parkdeck | Baugenehmigung -
Amras liegt vor
Innsbruck LPrisma“/ 1.500 gemischt genutztes Vor-|im Planverfahren 2011
Rossau _Forum Rossau* haben (Hotel sowie er-
génzende Nutzungen
v.a. aus dem Bereich
Kreativbranchen)
Innsbruck ~Eugenpark* 1.500 gemischt genutztes Vor- | im Planverfahren |2010/2011
Reichenau haben
Innsbruck ~M-Preis* 1.500 gemischt genutztes Vor-|im Planverfahren | Ende 2010
Hottinger Au haben
Innsbruck ~Planet 800 gemischt genutztes Vor- | - Ende 2010
Innsbruck ~Pema“ 1.500 gemischt genutztes Vor- | - -
Innenstadt haben
Véls  Cyta- | “M6belix” 4.160 Mébeldiscounter geplante Erweite- | -
Areal rung
Véls  Cyta- | “Baumarkt” 3.000 Baumarkt projektiert -
Areal

Quelle: Magistrat der Stadt Innsbruck
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Das FMZ Vomp ist in eine gréBere  Das Interspar EKZ in Schwaz liegt an Das Inntal Center befindet sich in
Fachmarktagglomeration eingebettet1 einem autokundenorientierten Stand- nachbarschaftslage zum Ortszentrum
ort? der Gemeinde Telfs

e |

Im Jahr 2008 wurde das modern und innovativ gestaltet FMZ Telfs Siid eréffnet. Die I5érkierung erfolgt u.a. auf der
Dachgeschossebene des Centers

Der zweigeschossige Gebaudekomplex des FMZ Imst liegt in der Gewerbezone der Gemeinde unmittelbar an der
Inntal-Autobahn und beherbergt neben einer Vielzahl von Fachmarkten auch ein Kinocenter

Die Einzelhandelsagglomeration um das FMZ Imst wird durch den direkt benachbarten Imster Kaufpark sowie diver-
se weitere Fachmarkte im Umfeld erganzt

= Quelle: Kuess
= Quelle: Standort+Markt
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An der westlichen Stadteinfahrt von Wérgl hat sich in verkehrsgiinstiger Lage direkt an der Tiroler BundesstraBe
eine Fachmarktagglomeration (u.a. mit OBl und Media Markt) entwickelt

Das EKZ ,M4“ in Woérgl liegt an der Das City Center ist in die zentralen Das Inntal Center in Kufstein liegt

Hauptverkehrsachse und beS|tzt Haupteinkaufslage von Worgl einge-  ebenfalls zentral mit Anblndung an
attraktive Magnetbetnebe bunden? die Hauptelnkauflage

Mit dem Designer Outlet Brennero (Italien) wurde ein Factory Outlet Center unmittelbar an der Grenze zwischen
Osterreich und ltalien realisiert

. N B
Die Kundenfrequenz im DOB an den meisten Wochentagen noch eher gering. Tote Galeriezonen und Sackgassen
im Mallverlauf haben ihre Ursache in noch nicht realisierten Erweiterungsoptionen des Centers
= Quelle: Standort+Markt

= Quelle: First

N o=
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6 FAZIT UND ABSCHLIESSENDE EMPFEHLUNGEN

Der Standortraum Innsbruck, Rum und Véls besitzt nicht zuletzt aufgrund der Lagegunst und
einer in den vergangenen Jahren Uberdurchschnittlich positiven Entwicklung der soziobkonomi-
schen Parameter im gesamten Einzugsgebiet vergleichsweise gute Voraussetzungen fir den
Einzelhandel. So ermdglicht die Standortlage in einem monozentralen Verdichtungsraum an
einem Schnittpunkt wichtiger und gut ausgebauter Verkehrsachsen einerseits eine gute ver-
kehrliche Erreichbarkeit aus einem weitrdumigen Einzugsgebiet, andererseits auch — neben der
Funktion als eigenstdndige Destination des Stadtetourismus — die Ansprache von Transitstro-
men des internationalen Tourismus. Darliber hinaus war das Einzugsgebiet des Einzelhandels
im Standortraum in der Vergangenheit von z.T. deutlich tberdurchschnittlichen Einwohner- und
Kaufkraftzuwachsen gekennzeichnet. Prognoserechnungen zeigen — trotz einer aufgrund der
aktuellen konjunkturellen Situation angebrachten Zuriickhaltung — dass auch zukiinftig eine po-
sitive Entwicklung erwartet werden kann (sog. ,wachsender Raum®). Aufgrund der herausra-
genden Position von Innsbruck als Einkaufsdestination innerhalb seines Einzugsgebietes, der
spezifischen naturrdumlichen Bedingungen und meist groBBer Distanzen zu anderen attraktiven
Wettbewerbsstandorten ist die rdumliche Ausdehnung des Einzugsgebietes ebenso auch wie
die Marktposition gegenuber Wettbewerbseinflissen weitgehend immun. Auch der Einzelhandel
selbst kann fir sich keine Konkurrenzstandorte auBerhalb des Standortraumes Innsbruck, Rum
und VolIs erkennen, welche eine nennenswerte Bedeutung héatten.

Die Bedeutung des Standortraumes Innsbruck, Rum und Véls als Einkaufsdestination ergibt
sich neben einem umfangreichen Angebot in sdmtlichen Einzelhandelsbranchen u.a. auch aus
einem Zusammenspiel der Einkaufslagen. So ist die Innsbrucker Innenstadt — und hier v.a. die
Altstadt — durch eine stadtebaulich sehr attraktive Situation gekennzeichnet, welche Urbanitat
mit einer besonderen Erlebnisqualitat verknipft. Bekannte Sehenswirdigkeiten (z.B. ,,Goldenes
Dachl“), das Ensemble historischer Gebaude, ein umfangreiches und differenziertes Gastrono-
mie- und Hotelangebot zusammen mit einem umfassenden qualifizierten Einzelhandels- und
Dienstleistungsangebot - teilweise auch mit einer spezifischen Ausrichtung auf touristische Ziel-
gruppen - bilden die wirtschaftliche Grundlage dieses zentralen Stadtbereiches. Hier hat sich
bereits zwischen der Altstadt (v.a. touristische Zielgruppen) und den angrenzenden innerstadti-
schen GeschéftsstraBen (Konsumlagen mit Uberregionaler Versorgungsfunktion) durch eine
gewisse Thematisierung eine Arbeitsteilung ergeben, welche durchaus auch synergetisch wirkt.
Neben verschiedenen weiteren GeschéaftsstraBen und Stadtteilzentren wird das Versorgungs-
netz des Einzelhandels durch dezentrale, autokundenorientierten Standorte ergénzt. So auf
Innsbrucker Stadtgebiet u.a. das Shopping Center ,dez“ und den im Umfeld vorhandenen Be-
satz mit z.T. groB3flachigen, modernen Vertriebsformen, welche zusammen mit weiteren solchen
Einzelhandelsagglomerationen in Rum und Véls in hohem MaBBe zur weitrAumigen Ausstrah-
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lung des Einzelhandels im Standortraum und zu dessen Uberértlicher Marktdurchdringung bei-
tragen. Allerdings hat sich mit diesen dezentralen Standorten auch eine nicht unbedeutende
Konkurrenz fur die stadtebaulich integrierten Geschéftlagen entwickelt.

Diese Situation reflektiert sich auch in den im Rahmen dieser Untersuchung erfassten Be-
stands- und Leistungsdaten und deren Entwicklung seit dem Jahr 2002. So konnte der Einzel-
handel im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls seit dem Jahr 2002 vor dem Hintergrund der
positiven soziobkonomischen Rahmenbedingungen bei einem insgesamt eher maf3vollen Fla-
chenwachstum (ca. + 6,1 %) den Einzelhandelsumsatz deutlich steigern (ca. +20,7 %). Gleich-
zeitig ist die Zahl der Betriebe jedoch merklich abgeschmolzen (ca. -12,6 %), was jedoch
durchaus einem allgemeinen Trend im Einzelhandel entspricht (Flachenzuwachs bei einem
gleichzeitigen Rlckgang der Zahl der Arbeitsstatten). Innerhalb des Standortraumes hat die
Stadtgemeinde Innsbruck an der positiven Umsatzentwicklung jedoch nicht in vergleichbarem
Umfang partizipiert wie die beiden Nachbargemeinden Rum (ca. +27,1 %) und Véls (ca. +38,9
%), was u.a. auch seine Ursache darin hat, dass Rum und Véls in diesem Zeitraum — anders
als Innsbruck - ihre Einzelhandelskapazitaten flachenmaBig deutlich ausgebaut haben (Rum ca.
+29,2 %, Vols ca. +28,5 %, Innsbruck ca. —1,2 %). Allerdings stehen in naher Zukunft in Inns-
bruck eine Reihe bedeutender Neueréffnungen von gro3dimensionierten Einzelhandelsobjekten
an, welche quantitativ und qualitativ eine wesentliche Verédnderung der Situation erwarten las-
sen (z.B. EKZ ,Kaufhaus Tyrol“, EKZ ,Q-West").

Insbesondere die anstehende Eréffnung des Shopping Centers ,Kaufhaus Tyrol“ lasst eine
Aufwertung der Innenstadt von Innsbruck als Einzelhandelsstandort und somit eine gewisse
Trendumkehr der Entwicklungen der Vergangenheit erwarten. Derzeit sind noch etwas mehr als
1/3 der Arbeitsstatten im Einzelhandel in den innerstadtischen Geschéftslagen lokalisiert; bei
den Kundenflachen hélt die Innenstadt nur noch einen Anteil von rund 16 %. Demgegentber
hat die Bedeutung anderer Lagen innerhalb des Standortgefliges im Einzelhandel — und hier
v.a. der Standorte in den Gewerbegebieten bzw. auf der ,,Grinen Wiese“ — deutlich zugenom-
men. Vor diesem Hintergrund ist es fir die Innenstadt schwieriger geworden, im Wettbewerb
der Standorte ihre Angebotskompetenz und Position als Einkaufsdestination aufrecht zu erhal-
ten. Besonders deutlich wird dies z.B. im Angebotssegment Bekleidung / Schuhe / Sport; dieser
Lzentrenrelevante“ Sortimentsbereich stellt im Wesentlichen ,,das” innerstadtische Leitsortiment
dar, die Innenstadt von Innsbruck hélt in diesem wichtigen Angebotssegment aber nur noch
einen Anteil von jeweils knapp 30 % der Kundenflachen und der Umsétze im Standortraum, d.h.
rund 70 % der relevanten Flachen bzw. der Umséatze sind an anderen Standorten lokalisiert.
Diese Entwicklung wurde und wird auch dadurch beeinflusst, dass Flachen fir moderne Fach-
marktkonzepte in der baulich meist kleinteilig strukturierten Innenstadt kaum vorhanden sind
bzw. eine vielfach disperse Eigentimersituation sowie denkmalschitzerische Auflagen der
Schaffung solcher Flachen entgegen stehen.
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Das begrenzte Angebot von Fachmarktflachen hat auch dazu gefuihrt, dass (kunden-) attraktive
Filialisten, welche Ublicherweise die innerstadtischen Haupteinkaufslagen gréBerer Stadte bele-
gen, in der Innsbrucker Innenstadt bislang kaum vertreten sind. Die entsprechenden Filialisten
haben dann meist Flachen in den Shopping Centern (auBerhalb der Innenstadt) oder in Fach-
marktzentren bzw. Agglomerationen an der Peripherie belegt. Die Eréffnung des EKZ ,Rathaus
Galerie® im Jahr 2002 hat hier zwar zu einer Verbesserung der Situation gefihrt, jedoch ist der
entsprechende Besatz — u.a. auch im Bereich der markenorientierten Angebote im mittel- und
hochpreisigen Segment - nach wie vor deutlich ausbaufahig. Hier stellt das Projekt ,Kaufhaus
Tyrol“ eine Entwicklungschance dar: Eingebettet in die innerstadtische Haupteinkaufslage wird
ein neuer, weitrdumig ausstrahlender Magnet geschaffen, welcher die Positionierung der Inns-
brucker Innenstadt als Einkaufsdestination im Uberregionalen Wettbewerbsumfeld nachhaltig
verandern wird, indem nicht nur eine deutliche Ausweitung des innerstadtischen Einzelhandels-
angebotes erfolgt, sondern u.a. bislang in dieser zentralen Lage weitgehend fehlende moderne
Einzelhandelsflachen geschaffen und in ein attraktives Gesamtkonzept integriert werden. Inso-
fern lasst diese MaBnahme auch eine wesentliche Verbesserung des Branchen- und
Betriebstypenmix sowie des Markenangebotes der Innsbrucker Innenstadt erwarten. Zudem
werden auch weitere Parkraumangebote in einem angegliederten Parkhaus geschaffen, so
dass damit auch ein verbessertes Angebot fir den ruhenden Verkehr in zentraler Innenstadtla-
ge verbunden ist. Diese und weitere laufende AusbaumaBnahmen des Einzelhandelsangebots
(so u.a. auch das EKZ ,,Q-West“ in der Héttinger Au) werden aber auch zu einem gewissen An-
passungsdruck beim bestehenden Einzelhandel bzw. in verschiedenen Einkaufslagen fuhren,
welcher durch zu erwartende Kaufkraftzuwéachse im Einzugsgebiet jedoch etwas abgemildert
werden wird. Wie die ergdnzend zu dieser Untersuchung im Auftrag der Wirtschaftskammer
Tirol durchgefuihrte Einzelhandelsbefragung gezeigt hat, ist vor diesem Hintergrund die Grund-
stimmung der Geschéftstreibenden im Einzelhandel im Standortraum Innsbruck, Rum und Véls
positiv ebenso wie die mittelfristigen Zukunftserwartungen — trotz der aktuellen Wirtschaftskrise
— von Optimismus und Vertrauen in den Standort zeugen.

AuBerhalb der Einkaufsinnenstadt sind an verschiedenen stadtebaulich integrierten Geschéfts-
lagen in Innsbruck sog. ,trading-down*“-Effekte festzustellen, teilweise verbunden auch mit einer
Haufung von Ladenleerstdnden. Meist waren diese Standorte dem Wettbewerbsdruck durch
Ubergeordnete Lagen nicht mehr gewachsen, teilweise wurde dies aber auch durch Einschrén-
kungen in den Standortfaktoren, fehlenden Ankerbetrieben als Kundenmagnete einer Lage oder
auch durch fur modere Handelskonzepte ungeeignete Flachenzuschnitte verursacht. Wahrend
fir verschiedene dieser Standorte eine realistische Chance zumindest zu einer Stabilisierung
besteht, ist fur einzelne Lagen die Entwicklungsperspektive mittel- bis langfristig negativ. Hier
ware Uber Nachnutzungsmoglichkeiten jenseits des Handels nachzudenken.
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Wie bereits dargestellt besitzt der Standortraum Innsbruck, Rum und Véls innerhalb seines Ein-
zugsgebietes eine weitgehend unangefochtene Position als Einkaufsdestination. Attraktive und
leistungsféhige Wettbewerbsstandorte sind raumlich bereits weit entfernt, entsprechende Wett-
bewerbsverflechtungen werden zudem durch die naturraumliche bzw. topographische Situation
stark beschréankt. Festzustellen ist allerdings, dass die Bezirksstadte innerhalb dieses Einzugs-
gebietes jedoch seit Jahren dabei sind, handelsbezogen ,aufzuristen®, wobei sich Neuansied-
lungen zunehmend auch im Bereich des qualifizierten Bedarfsbereichs vollziehen (sog. ,trading
up“). So belegen nationale und internationale Filialisten - z.B. aus dem Bekleidungs-, Schuh-,
oder Elektrowarensegment — welche in Tirol bislang nahezu ausschlieBlich im Standortraum
Innsbruck, Rum und Véls vertreten waren, aufgrund einer verdnderten Expansionsstrategie in
jungerer Zeit immer wieder Flachen an Standorten in diesen Bezirksstatten. Wenngleich dies
nicht dazu fuhren kann, dass die Bedeutung des Standortraumes Innsbruck, Rum und Vdls als
Uberregionale Einkaufsdestination grundsétzlich in Frage gestellt wird, so kann dies doch in
gewissem Maf3e zu einer schleichenden Erosion der Marktanteile und zu einer sukzessive Aus-
héhlung der Angebotskompetenz beitragen. Eine &hnliche Entwicklung ist auch im Sudtiroler
Teil des Einzugsgebietes erkennbar. Waren bislang in Sudtirol moderne und groBdimensionier-
te Vertriebsformen des Einzelhandels aufgrund einer sehr restriktiven Genehmigungspraxis
kaum vertreten, so scheint die Sudtiroler Landesregierung neuerdings zur Einddmmung des
Kaufkraftabflusses gerade auch in den Standortraum Innsbruck, Rum und Véls einen Kurs-
wechsel zu vollziehen; die Realisierung des Designer Outlets Brennero ebenso auch wie die
Planung zur Ansiedlung eines ,landesweit bedeutenden® Einkaufszentrums in Bozen sind Hin-
weise fur eine solche Entwicklung.

Die eigentliche Wettbewerbsauseinandersetzung im Einzelhandel erfolgt jedoch nicht zwischen
dem Standortraum Innsbruck, Rum und Véls und den Bezirksstadten im Einzugsgebiet, son-
dern vollzieht sich im (!) Standortraum zwischen den Gemeinden Innsbruck, Rum und Vdls
selbst. In weitaus starkerem MaBe noch als die weiter entfernten Bezirksstatte haben Rum und
Véls die Mdglichkeit, unmittelbar an der Uberregionalen Versorgungsfunktion und —bedeutung
von Innsbruck zu partizipieren bzw. sogar Versorgungsfunktionen fur die Wohnbevélkerung von
Innsbruck selbst zu Gbernehmen und so den bereits bestehenden Kaufkraftabfluss von Inns-
bruck in die direkten Nachbargemeinden nochmals zu verstéarken. Es liegt nahe, dass in Zu-
sammenhang mit einer méglichen Einzelhandelsansiedlung die Abwégungsvorgange der ver-
antwortlichen Akteure in Rum und Véls — anders als in Innsbruck - weniger von stadtebaulichen
und raumordnerischen Belangen bestimmt werden, sondern hier v.a. Aspekte der jeweils loka-
len Wirtschaftsférderung und der kommunalen Haushalte im Vordergrund stehen.

Hieraus ergibt sich eines der zentralen Grundprobleme der bisherigen — und wohl auch zukinf-
tigen — Entwicklung der Handels- und Versorgungsstandorte im Untersuchungsraum. Eine
stadtplanerisch zielgerichtete Standort- und Einzelhandelsentwicklung auf Seiten der Landes-
hauptstadt Innsbruck — insbesondere auch eine restriktive Behandlung von Ansiedlungsanfra-
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gen an dezentralen Standorten bzw. MafBBnahmen zur Investitionslenkung in stadtebaulich integ-
rierte Lagen — kann durch eine unabgestimmte Ansiedlungspolitik der beiden Nachbargemein-
den Rum und Vdéls jederzeit konterkariert werden. So sind in der Vergangenheit Handelsunter-
nehmen immer wieder auch auf Standorte ausgewichen, welche zwar siedlungsstrukturell mit
Innsbruck verflochten sind und eine Abschépfung der Kaufkraft aus Innsbruck bzw. dessen G-
berdrtlichem Einzugsgebiet ermdglichen, die sich gleichzeitig aber der planerischen Einfluss-
nahme der Stadt Innsbruck entzogen haben. Dieser Umstand flihrt bei Ansiedlungsvorgangen
verschiedentlich zu einem Verwaltungshandeln nach dem ,Windhundprinzip® und damit auch zu
einer Schwachung der Verhandlungsposition z.B. der Akteure der Wirtschaftsférderung oder
Stadtplanung gegenlber Investoren und Betreibern. Der interkommunale Wettbewerb um An-
siedlungen im Einzelhandel (und damit um Arbeitsplatze und Steuereinnahmen) vollzieht sich
somit nicht nur zwischen Innsbruck und den Bezirkshauptstddten im regionalen Umfeld, son-
dern erfolgt mit besonderer Intensitat im unmittelbaren Standortraum selbst, d.h. zwischen der
Landeshauptstadt Innsbruck und den beiden Nachbargemeinden Rum und Véls. Hier kénnte
der in jiingerer Zeit eingerichtete Planungsverband Innsbruck und Umgebung' ein geeignetes
Forum darstellen, in dem eine Abstimmung und Koordination von Einzelhandelsplanungen er-
folgt; so ist die Funktion dieser Planungsverb&nde vom Gesetzgeber insbesondere auch dahin-
gehend definiert, eine gemeindetbergreifende Planung und Zusammenarbeit vorzunehmen, an
der Erstellung von Regionalprogrammen und —plénen mitzuwirken und im eigenen Wirkungsbe-
reich die Gemeinden u.a. in den Angelegenheiten der 6rtlichen Raumplanung zu unterstizen.

In einem Fazit aus der vorliegenden Untersuchung ist festzuhalten, dass der Standortraum
Innsbruck, Rum und Véls aufgrund der spezifischen Verbindung einer Gunstlage, der besonde-
ren stadtebaulichen Attraktivitdt und Erlebnisqualitdt der Innsbrucker Innenstadt, sowie der
Funktion als Tourismusdestination mit einem ausgebauten Einzelhandelsangebot eine bedeu-
tende Position als Einkaufsdestination bei gleichzeitig hoher Wettbewerbsimmunitat besitzt.
Grundlage dieser Positionierung ist ein umfangreiches und attraktives Einzelhandelsangebot,
das aus einem ausdifferenzierten Netz von Einzelhandelsstandorten besteht, welches unter-
schiedlichste Kundenbedirfnisse und damit Zielgruppen bedient. Trotz der Entwicklungen an
Konkurrenzstandorten ist derzeit eine nennenswerte Gefahrdung dieser Position als Einkaufs-
destination nicht erkennbar. Im Gegenteil: laufende MaBnahmen — hier v.a. die Realisierung
des EKZ ,Kaufhaus Tyrol“ in zentraler Innenstadtlage — lassen erwarten, daB durch die damit
verbundenen Verbesserungen im Branchen- und Betriebstypenmix sowie im Markenbesatz eine
verbesserte Positionierung gerade auch der zentralen, innerstadtischen Lagen erfolgt und somit
gegenuber den Entwicklungen der letzten Jahre eine Trendumkehr zugunsten der Innenstadt
als Einkaufslage mdglich wird. Eine Trendumkehr, welche notwendig erscheint, da zwischen-
zeitlich die Gewerbegebietslagen bzw. die ,griine Wiese“ gerade auch bei den sog. zentrenre-
levanten Sortimenten einen wesentlichen Anteil einnehmen. Die Innsbrucker Innenstadt muf3

! Vgl. LGBI. 29/2007; neben der Stadtgemeinde Innsbruck und den unmittelbar angrenzenden Marktgemeinden

Rum und Véls gehéren noch weitere 39 Gemeinden im regionalen Umland zu diesem Planungsverband.

99



*
ecostra

100

sich die Angebotskompetenz in diesem flir zentrale Einkaufslagen sehr wichtigen Warengrup-
pen mit anderen Standorten teilen, was die Ausbildung einer entsprechende Unique Selling
Proposition (USP) erschwert. Wenngleich auch bei verschiedenen Aspekten Handlungsbedarf
besteht (so z.B. zur Optimierung des flieBenden und ruhenden Verkehrs, ,trading down“-Effekte
und Ladenleerstdnden in Nebenlagen, ggf. Verbindung oder zumindest Abstimmung von
Stadtmarketing mit Tourismusmarketing), so Uberwiegen in der zukinftigen Entwicklungsper-
spektive aus Sicht von ecdstra doch die Chancen des Standortes gegeniber den Risiken.
Kaum einschétzbar bleibt jedoch die Ansiedlungs- und Flachenwidmungspolitik der beiden
Nachbargemeinden Rum und Véls. MaBnahmen der Stadt Innsbruck zur Attraktivierung und
Entwicklung zentraler Lagen und stadtebaulich integrierter Versorgungsstandorte kdnnen durch
unabgestimmte AnsiedlungsmafBnahmen der Nachbargemeinden jederzeit konterkariert wer-
den.

Fir die zukUnftige Entwicklung des Einzelhandels stellt neben dem unternehmerischen Stand-
ortwahlverhalten auch die Kommunalpolitik eine wesentliche EinflussgréBe dar. Dies bezieht
sich im konkreten Untersuchungsfall neben Innsbruck selbst vor allem auch auf die beiden
Nachbargemeinden Rum und VélIs. Die dynamischen Entwicklungen der Betriebsformen und
Standorte im Einzelhandel erfordern — gerade auch in Anbetracht der fur Innsbruck als Touris-
musdestination besonders wichtigen Angebotsattraktivitdt und —vielfalt der zentralen, innerstad-
tischen Einkaufslagen (Stichwort: ,Shopping Tourismus®) - Zielstrategien und Leitbilder, welche
den Einzelhandel im Rahmen einer integrierten Stadtentwicklungsplanung einbinden und die
lokale ebenso wie auch Uberdrtliche Versorgungsfunktion sichern. Diese Zielstrategien und
Leitbilder kénnen jedoch — wie auch die Entwicklungen der jlingeren Vergangenheit belegen —
durch die Stadt Innsbruck nur dann konsequent und nachhaltig umgesetzt werden, wenn die
darauf basierenden MafBnahmen nicht durch eine unabgestimmte Flachenwidmungspolitik der
beiden Nachbargemeinden Rum und VéIs ad absurdum gefuhrt werden. Grundséatzlich kann
eine Stadtplanung jedoch durch eine abgestimmte und zielorientierte Flachenwidmungspraxis
wie auch durch verschiedene stéadtebauliche und stadtgestalterische MaBnahmen zur Entwick-
lung der Geschéftslagen nur den Rahmen setzen. Diesen Rahmen ausfillen muss der Einzel-
handel — und hier v.a. auch der Innenstadteinzelhandel — selbst, d.h. er muss fur den Kunden
attraktiv sein und séamtliche diesbezlglichen absatzpolitischen MaBnahmen in geeigneter Weise
nutzen. Insofern ist gerade auch der Innenstadthandel gefordert, sich dem Wettbewerb zu stel-
len. Denn: in einer marktwirtschaftlichen Ordnung dient das Bau- und Raumordnungsrecht nicht
dazu, Wettbewerb zu verhindern, sondern rdumlich zu steuern, wo Wettbewerb stattfindet.
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Anlage

Die Zuordnung einzelner Warengruppen nach Hauptwarengruppen und Gliederung nach der Periodizitat
des Einkaufs in kurz-, mittel- und langfristige Bedarfsbereiche

BNR (Haupt-) Warengruppe

10 Nahrungs- und Genussmittel

11 Lebensmittel , Reformwaren 13 Brot, Back- & Konditorwaren
12 Getranke, Spirituosen, Tabak 14  Fleisch & Wurstwaren

20 Gesundheit, Kérperpflege

21 Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 23 Sanitatswaren

22 Apothekerwaren

30 Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf

31 Blumen, Pflanzen 32 Zoo- und Heimtierbedarf

40 Zeitungen, Zeitschriften, Biucher

41 Zeitungen, Zeitschriften 42 Bucher

10 bis 40  liberwiegend kurzfristiger Bedarf

50 PBS, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren

51 Papier-, Blro-, Schreibwaren 53 Spielwaren

52 Hobby- / Bastelbedarf / Musikalien

60 Bekleidung, Schuhe, Sport

62 Damenbekleidung 66 Schuhe

63 Herrenbekleidung 67 Lederwaren

64 Kinderbekleidung 68 Sportartikel

65 Wésche, Kurzwaren

70 GPK, Hausrat, Geschenkartikel

71 GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 72 Haus-, Tisch- & Bettwésche
50 bis 70 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf

80 Elektrowaren

81 WeiBe Ware 84 Tontrager, Bildtrager

82 Leuchten, Elektro-Installation, Zubehér 85  Telefone und Zubehér

83 Braune Ware (Radio, TV) 86 Buromaschinen, Computer und Zubehor
90 Einrichtung, Mébel

91 Mobel 93 Antiquitaten, Kunst

92 Klcheneinrichtungen 94 Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke
100 Sonstiger Einzelhandel

101 Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 105 Autozubehor

102 Foto 106 Sportgerate

103 Optik, Horgerate-Akustik 107 Sonstige Einzelhandelswaren
104 Uhren, Schmuck

80 bis 100 uberwiegend langfristiger Bedarf

20 bis 100 Non-Food insgesamt

10 bis 100 Einzelhandelswaren insgesamt

Quelle: ecﬁstra-Warengruppensystematik





