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Unternehmensvorstellung

CIMA Beratung + Management GmbH

= osterreichisch-deutsche Beratungsagentur mit sechs

Blirostandorten (K6In, Leipzig, Libeck, Minchen, Ried,

Stuttgart)

= interdisziplindares Team mit 70 MitarbeiterInnen (davon 18 im

O-Biiro) aus den Feldern Betriebs-/Tourismuswirtschaft,

Wirtschaftsgeographie, Architektur, Raumordnung, etc.

_|  erxisTIPPE ZUR

el = sejt 1988 mehr als 3.000 Projekte in Belgien, Deutschland,

Italien, Luxembourg, Niederlande, Osterreich, Slowenien,

Slowakei, Spanien, tschechische Republik, Ungarn

= Unternehmensverbund mit CIMA P+E (Technologie- &

Gewerbepark-Consulter), BBE (Handelsberatung) sowie IPH
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(Immobilien-Projektentwickler)
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Ausgangslage

Eckpunkte EKZ in der Zwettler Gartenstrafie

= Mikrostandort: ehemaliges Gartnereigelande in der Zwettler
Gartenstralle

= geplante Geschaftsflache ca. 14.900 m? auf 4 Geschof3en, zw.
560 und 600 Parkplatze (Tiefgarage bzw. Parallelnutzung /

Teilausbau bestehende Parkflachen bei Feuerwehr)

= 35 — 40 Geschafte sowie 4-5 Gastronomieunternehmen
= direkte fuRlaufige Anbindung an die Innenstadt tGber Schulgasse

= Zufahrtslosung fiir Autofahrer B38 Gber ampelgeregelte
Kreuzungen, eigene Briicke sowie weitere notwendige

Kreisverkehrsregelungen in der Diskussion

= Branchenstruktur noch unklar: Lebensmittel, Bekleidung,

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Schuhe und Drogerieartikel werden genannt
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Ausgangslage

Lage und Visuelle Darstellungen
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Ausgangslage
Lage und Visuelle Darstellungen

Geplantes
Einkaufszentrum
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Ausgangslage

Mogliche Branchenstruktur

Mogliche Branchen G“°B(";:‘:;§';‘ ung Branchenstruktur, Geschifts- und Betriebstypen Shop-Anzahl
. . LM-Verbrauchermarkt (z.B.: Merkur), 1-2 kleiner LM-

Lebensmittel 2.500 bis 4.000 Geschiifte: Wurst, Backerei 3

Drogeriewaren 800 bis 1.600 Drog_er!e_—FM (z.B.: Mgller Ma_r_kt), Parfumerie, 1 5
spezialisiertes Drogeriegeschaft

Blumen unter 150 Blumenladen, Geschenke und Deko 1

Papier/Blicher und .

Schreibwaren 400 bis 800 Blicher-FM, ggf. Umsiedlung Libro 1

Spielwaren/Hobbyartikel 150 bis 400 diverse Geschenkartikel (1-2), Hobby 3

Sport 800 bis 1.600 Intersport-Umsiedlung, Hervis, Sports-Expert, o.4. 2
umgesiedelt: Vogele, NKD, New Yorker, Esprit, CAKids (+

Bekleidung Gesamt 4.000 bis 6.000 |[tw. neu), S.Oliver, Wasche; neu: Benetton, Tally Wejll, 10
USW.

Schuhe 1.000 bis 2.500 umgesiedelt: Vogele; neu: Reno, Jello, Humanik, 3
Salamander, u.a.

Foto/Optik 150 bis 400 Niedermeyer umgesiedelt, ggf. zusatzlicher Anbieter 2

Elektrogerate/Unterhaltungs .

elektronik 400 bis 800 Red Zac, Telekom-Laden (2-3), PC-Spiele bzw. EDV-Laden 3

Uhr/Schmuck unter 150 Bijou Brigittte, Le Clou, Modeschmuck bzw. Accessoires 3

. . Eduscho, Trafik, Apotheke? Sowie weitere 1-2 Anbieter
Sonstiges 600 bis 800 (GPK/Hausrat, usw.) 4
Gesamt 14850 37

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Soziodemografische Kennzahlen

Bevolkerung und -entwicklung

Bevoélkerungsentwicklung Zwettl Veranderung | Verdnderung
2002 - 2012 Bevolkerungssentwicklung 1961 2001 2012 1961 -2012 | 2001 - 2012
e Gfohl 3.798 3.740 3.693 -3% -1%
11.600 +J11.611 Gmiind 7.377 5.861 5.376 ‘270/0 ‘80/0
g GroB-Gerungs 4.976 4.820 4.618 -7% -4%
Schrems 5.643 5.830 5.632 0% -3%
11400 Waidhofen a.d. Thaya 5.102 5.750 5.661 11% -2%
Zwettl 11.374 11.630 11.266 -1% -3%
' 12.266
M e ae ame om om0 am Bevélkerungsentwicklung im Vergleich
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Soziodemografische Kennzahlen

Bevolkerungsstuktur und -prognose

Bevodlkerungsstruktur Bezirk Zwettl Altersstruktur 2001 2012 2001 2012
2010 - 2050 bis 19 Jahr 2.860 2.184 25% 19%
pogl# 20 bis 44 Jahre 4.167 3.531 36% 31%
j‘;: § =65 Jahre 45 bis 64 Jahre 2.541 3.235 22% 29%
n e 65 Jahre und élter 2.062 2.316 18% 21%
gl Jahre Gesamt 11.630 11.266 100% 100%
30% m 20 bis 44
20% V] Jahre
10% ® bis 19 Jahr
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Wirtschaft und Tourismus

Gesamtiiberblick inkl. Freizeitwirtschaft

Ein- und Auspendler Zwettl 2009
- 3.531

Betriebsstandorte

N oW
8 8

Betriebsstandorte Zwettl 2011 - 2001
i 720 o o

2
8

- B

S

= Zwettl ist wichtiger
Wirtschaftsstandort
im Waldviertel

= Tourismus (auch)
mit zukiinftigen
Chancen fiir den
Einzelhandel

69.000
67.000
65.000
63.000

ga, 61.000

> 59.000

2

S 57.000

=
55.000
53.000
51.000
49.000
47.000
45.000

Entwicklung touristische Nachtigungen Zwettl 1999 -
2011

53.017

& 48247

1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011

Nachtigungen

Gemeinde 2011 Betten 2011

Gmiind

50.158 417

Schrems

6.061 88

Waidhofen a.d. Thaya

11.641 112

Zwettl

57.455 450
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Zusammenfassung

Soziodemografische und wirtschaftliche Kennzahlen

= Sowohl Stadt als auch Bezirk Zwettl verlieren seit 2001 an Bevodlkerung, die Prognosen
bestatigen weiteren Rickgang.

= Vergleichbare Entwicklung in den angrenzenden (Marktgebiets-)-Bezirken = keine
zusatzlichen Marktpotenziale aus Bevolkerungswachstum erwartbar!

= Verlust” der jiingeren Schichten durch demografische Entwicklung fiihrt zu neuen
Herausforderungen im Handel = , Altere” Einkaufskunden bevorzugen die Innenstidte
und weniger die Einkaufe in uniformen EKZ bzw. FMZ!

= Zwettl ist Bezirkshauptstadt und wichtiger Wirtschaftsstandort in der Region 2>
positiver Pendlersaldo bringt jeden (Erwerbs-)Tag viele potenzielle Kunden in die Stadt

= Tourismus ist mit mehr als 57. Tsd Nachtigungen eine ,wahrnehmbare” GroRe, die

allerdings noch zu wenig fiir den lokalen Einzelhandel gewonnen wird!

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftkennzahlen

Methodische Grundlagen

Methodik
Kaufkraftstrom-
analyse

Auswahlstufe

Beschreibung

Stufe 1:
Handlerbefragungen

Im ersten Schritt wurden ausgewahlte Einzelhdndler unter-
schiedlicher Branchen und Betriebstypen hinsichtlich ihrer
Einschatzung des Einzugsgebietes ihrer Gemeinde befragt.

Stufe 2:
Simulationsmodell

Basierend auf den Erkenntnissen der ersten Stufe wurden in
einem weiteren Schritt die jeweiligen Einzugsgebiete mittels
des computergestiitzten Simulationsmodells HUFF exakter
bestimmt und eingegrenzt. Folgende EinflussgroBen wurden
in die HUFF-Modell-Berechnung eingebaut:

= geographische, ortliche, verkehrsbedingte Faktoren

= Zeitdistanzen (Messungen der Wegezeiten) zw. den
Wohnorten der Konsumenten und den untersuchten
Handelsstandorten im Einzugsbereich

= Attraktivitat konkurrierender Einkaufsorte

= Attraktivitat konkurrierender Einkaufsstandorte ge-
messen an den Zentralitdten der Bedarfsbereiche

Stufe 3:
Haushaltsbefragungen

Das mittels der HUFF-Methode definierte Einzugsgebiet
wurde in der Stufe 3 durch telefonische Haushaltsinterviews
noch verfeinert. Rund um den untersuchten Handels-
standort sind in allen Orten reprasentative Haushaltsbefra-
gungen so lange durchgefiihrt worden, bis mit zuneh-
mender Entfernung keine Verflechtungen mehr feststellbar
waren.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftkennzahlen

Methodische Grundlagen

Methodik

Kaufkraftstrom-
. Befragungsgruppen Detailbranchen
analyse' Nahrungs- und Genussmittel
Drogeriewaren, Korper-, Hygiene-/Reinigungsmittel
. Warengruppen Blumen, Pflanzen und zoologische Artikel
telef0n|SChe Blicher, Zeitschriften, Papier- und Schreibwaren
Spielwaren, Hobby- und Geschenkartikel
Haushalts- Sportartikel und Sportbekleidung
Schuhe und Lederwaren
befragungen nach Textiien f Herren
Textilien fir Damen
Wa reng ru ppen Textilien fir Kinder

Haushaltsartikel, Geschirr, Glas, Porzellan, Hausrat
Werkzeuge, Bau-/Heimwerkerwaren und Gartenbedarf
Fotoartikel, Tontrager, Brillen, medizinische Gerdte
Wohnungseinrichtung, Mobel, Teppiche, Heimtextilien
Unterhaltungselektronik (Braunware)

Elektrische Kiichen- und Haushaltsgerate (WeiBware)
Uhren und Schmuck

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftkennzahlen

Methodische Grundlagen

= Kurzfristige Bedarfsgiiter @
Methodik .
Kaufkraftstrom- Nahrungs- und Genussmittel, Apotheker- und Reformwaren,
analyse: Drogerie- und Parfiimeriewaren, Blumen, Pflanzen und zoologische
Artikel
Bedarfsbereiche

= Mittelfristige Bedarfsguter

Blicher, Schreibwaren, Buroartikel, Spielwaren-, Hobby- und
Geschenkartikel, Schuhe und Lederwaren, Bekleidung und Wasche,

Sportartikel

= Langfristige Bedarfsgiiter

Unterhaltungselektronik, Elektrogerate und Beleuchtungsartikel,

Foto und Optik, Haushaltswaren, Glas, Porzellan und Keramik,

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Werkzeug, Bau-/Heimwerkerwaren und Gartenbedarf, Mdbel,

Wohnungseinrichtung und Heimtextilien, Uhren und Schmuck
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Kaufkraftkennzahlen

Methodische Grundlagen

Begriffs-
Definitionen:

Kaufkraft

Fachbegriff

Definition

Kaufkraft

Unter Kaufkraft wird die Fahigkeit einer Person verstanden,
mit verfiigharem Geld in einem bestimmten Zeitraum Giiter
erwerben zu kénnen (= alle Geldmittel, die einer Person zur
Verfligung stehen, wie Gehalt, Pensionen, Beihilfen,
Vermégensverzehr und Kredite).

Kaufkraftvolumen

Gibt die gesamte Kaufkraft aller Haushalte in einer
Gemeinde monetar in € an.

Gebundene Kaufkraft
bzw. Eigenbindung

Gibt den Anteil jener Kaufkraft monetar in € an, der auch
tatsachlich in einer Gemeinde ausgegeben wird.

Kaufkraftabfluss = jene Kaufkraft einer Gemeinde, die nicht vor Ort
gebunden ist
Kaufkraftzufluss = jene Kaufkraft, die nicht von Haushalten der jeweiligen

Standortgemeinde stammt, jedoch in der Standortgemeinde
gebunden wird (, Kaufkraft von auBen™)

Wirksame Kaufkraft
(Einzelhandelsumsatz)

Entspricht der tatsachlich in einer Gemeinde gebundenen
Kaufkraft und wird sowohl angebotsseitig (Verkaufsflachen
x Umsatz pro m2) als auch nachfrageseitig (Kaufkraft der
oOrtlichen Haushalte — Kaufkraftabfliisse + Kaufkraftzufliisse)
berechnet.

Fachbegriff Definition
Kernmarktgebiet Bezeichnet das Marktgebiet fur den untersuchten
Handelsstandort. Bildet zudem den Kern- bzw.
Ausgangspunkt der Marktgebietsabgrenzung.
Nahmarktgebiet Alle Gemeinden im Einzugsgebiet mit durchschnittlichen
Kaufkraftzuflissen aller Haushalte von mehr als 50%.
Fernmarktgebiet Alle Gemeinden im Einzugsgebiet mit durchschnittlichen

Kaufkraftzufliissen der Haushalte zwischen 10 und 49%.

Marktrandzone oder
Marktrandgebiet

Gemeinden, bei welchen zwar noch Kaufkraftver-
flechtungen erkennbar sind, die Kaufkraftzufliisse der
Haushalte jedoch unter 10% liegen.

Klass. Einzugsgebiet

= ,Nahmarkt-" und ,Fernmarktgebiet"

Streuumsatze

Alle Umsatze, die von Kunden auBerhalb der definierten
Einzugsgebiete stammen, insbesondere von Touristen und
Geschéftsreisenden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012



Kaufkraftkennzahlen

Kaufkraftvolumen (=Kaufkraft) in Zwettl

Unter Kau fk,-aﬂ- wird Kaufkraft-Volumen Zwett]/ 2012

die Fdhigkeit einer
Person verstanden,
mit verfiigbarem
Geld in einem
bestimmten
Zeitraum Giiter Mittelfristiger Bedarfsbereich
erwerben zu kénnen
(= alle Geldmittel die Langfristiger Bedarfsbereich
einer Person zur

Kurzfristiger Bedarfsbereich

Verfiigung stehen, Alle Warengruppen 56,3
wie Gehalt, - -
Pensionen, Beihilfen, 0 15 30 45 60
Vermégensverzehr N

und Kredite). in Mio €

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftindex
.'ij! Einwohner 2012
Osterreich

Kaufkraftkennzahlen

Kaufkraftindex der Region

Kaufkraftindex je Einwohner
auf Bezirks-Ebene

B unter 85,0 bis 105,0
B bis9,0 M bis110,0
bis95,0 M tber 110,0

bis 100,0

Durchschnitt = 100

Stadte
B Stadte iiber 100.000 EW

Wege

=== Autobahnen

Grenzen
=== Bundeslander
~—  Bezirke

Quelle: RegioData Research GmbH
Stand: April 2012

Software: RegioGraph

© RegioData Research GmbH

# Regiolata

Regionale Wirtschaftsdaten fiir Europa
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Kaufkraftkennzahlen

Kaufkrafteigenbindung im Zeitreihenvergleich

= Kaufkrafteigen-

bindung

= Warengruppen im
Vergleich 1997-2012
in Prozentpunkten

= Reduktionen in der
Innenstadt-Bindung
- dezentraler Anteil
kontinuierlich

gestiegen!

Kaufkraft-Eigenbindung 1997 bis 2012
I | | I | | | |
0 [-7 |
Kurzfristiger 4
Bedarfsbereich
7
8

Mittelfristiger g EE o
Bedarfsbereich 5
8 I
I | | | | | — L%
P4 ] :
Langfristiger 5 g
Bedarfsbereich o
4 2
If’ Iff If I“” If I-’r’ If If 1 T g
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 +
in % des Kaufkraft-Volumens 2
02012 ©2006 D©1997 3
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Kaufkraftkennzahlen

Kaufkrafteigenbindung nach Warengruppen

Kaufkraft-Eigenbindung 2012 Zwettl

Blumen/Pflanzen 92 |
Drogerie-/Parflimeriewaren 92
Bau-/Heimwerkerwaren 90
Wohnungseinrichtung/Heimtex : : : : 90
Lebensmittel : : : . 90
Haushaltswaren/GPK 90
Uhren/Schmuck 90
Foto/Optik 88
Spielwaren : : : : 87
Gesamt-Eigenbindung : : : 85
Unterhaltungselektronik 83
Elektr. Klichen-/Haushaltsgerate 81
Schuhe/Lederwaren 78
Sportartikel : : : 71
Damenbekleidung : _ : 66
Herrenbekleidung 64
Blicher/Bliro-/Schreibwaren 64
Kinderbekleidung 48 |

0 20 40 60 80 100

in % des Kaufkraft-Volumens
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Kaufkraftkennzahlen

Kaufkraftabfliisse nach Destinationen
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Kaufkraftkennzahlen

Wirksame Kaufkraft (=Einzelhandelsumsatz)

= Gesamte Wirksame Verteilung der Wirksamen Kaufkraft 2012 Zwettl
Kaufkraft: 113,9 i j i
Mio. €; 23% davon in Alle Warengruppen 26,5 87,5 :
| ! i
der Innenstadt ; | |
(=26,5 Mio. €) LFR-Bedarf 11,0 42,8 i i
! ! !
| | |
= Innenstadt :
. Proje ktrelevante MFR-Bedarf 6,9 15,6 : Strleulagen/Peripherie :
Umsatzszenarien: | | | .
! ! ! —
— discountig: 2.800 € KFR-Bedarf (8,6 29,0 | | i S
pro m? Raumleistung I | | jné:
— projektrelevant: 0.0 20,0 100,0 150,0 b
3.500 € pro m? inMio€ £
. o oo
— durchschnittlich: Anteil EKZ-Umsatz an gesamter Umsatzszenarien g
4.000 € pro m? Wirksamer Kaufkraft und S
Detailbetrachtungen nach Umsatz- :o
Szenarien discountig projektrelevant durchschnittlich =
» Kaufkraft-Abflusse Wirksame KK (in €) 42.315.000 51.975.000 59.400.000 ‘g
stehen nur fur 5-7% Anteil an gesamter wirksamer KK 37% 46% 52% 2
Anteil an wirksamer Kaufkraft Innenstadt 160% 196% 224% p=
des erwarteten O
Umsatzes Anteil KK-Abfliisse am EKZ-Umsatz 7% 6% 5%

N
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Kaufkraftkennzahlen

Wirksame Kaufkraft (=Einzelhandelsumsatz)

Zusammensetzung der Wirksamen Kaufkraft Zwettl

| ' | |
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i
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i
LFR-Bedarf 5
| | .
! ! o
| | <
| .‘ T
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| | 5
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| | S
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| | | | %
! .' | .' | S
0% 20% 40% 60% 80% 100% §
=
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Kaufkraftkennzahlen

Markt- und Einzugsgebiete Zwettl 2012 - kurzfristig

Kaufkraft-Zufliisse nach Zwettl im Vergleich von 2006 und 2012 CIME
"Kurzfristige Bedarfsguter”
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Kaufkraftkennzahlen

Markt- und Einzugsgebiete Zwettl 2012 mittelfristig

Kaufkraft-Zufliisse nach Zwettl im Vergleich von 2006 und 2012
"Mittelfristige Bedarfsguter"
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Kaufkraftkennzahlen

Markt- und Einzugsgebiete Zwettl 2012 - langfristig

Kaufkraft-Zuflisse nach Zwettl im Vergleich von 2006 und 2012
"Langfristige Bedarfsgiiter"
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Kaufkraftkennzahlen

Markt- und Einzugsgebiete: Ubersicht 2012

= Nahmarkt: mehr als
50% der Kaufkraft
gehen nach Zwettl

= Fernmarkt: zw. 10
und 50% KK-Zufliisse
nach Zwettl

= Marktrand: weniger
als 10% KK-Zufliisse

= Bezugsrahmen
»Klassisches
Einzugsgebiet”
(EZG) = Fernmarkt +
Nahmarkt

Einzugsgebiet kfr| Einwohner Haushalte MAPO kfr KK-Zufliisse Marktanteil
Marktrandzone 53.191 19.912 112.840.638 1.542.521 1%
Fernmarkt 34.359 12.287 68.755.858 7.746.438 11%
Nahmarkt 5.982 2.236 12.397.322 3.988.947 32%
Einzugsgebiet mfr|Einwohner Haushalte MAPO mfr KK-Zufliisse Marktanteil
Marktrandzone 69.799 27.270 64.581.635 1.442.809 2%
Fernmarkt 26.504 9.575 21.825.561 5.967.154 27%
Nahmarkt 11.327 4.027 8.947.830 5.038.099 56%
Einzugsgebiet Ifr |Einwohner Haushalte MAPO Ifr KK-Zufliisse Marktanteil
Marktrandzone 129.847 52.871 194.937.044 9.921.715 5%
Fernmarkt 35.346 12.671 44.599.834 10.023.849 22%
Nahmarkt 19.182 6.977 23.634.711 14.345.431 61%

Marktpotentiale , klassisches Einzugsgebiet”

= Kurzfristiger Bedarf: 80,15 Mio. €

= Mittelfristiger Bedarf: 30,77 Mio. €

= Langfristiger Bedarf: 68,23 Mio. €

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftkennzahlen

Umsatzrealisierung aus Marktanteils-Steigerungen
= projektrelevanter

Umsatzrealisierung aus dem "klassischen Einzugsgebiet”
Zielumsatz: 52,0 Mio. €
. notwendige
= Erreichbar durch Marktanteile "Klassisches | Marktanteil Marktanteil Marktanteil Projektrelevante
. Einzugsgebiet" 2012 realistisch notwendig Steigerung
Reduktion de[ Kurzfristige Bedarfsgiiter 14% 20% 28% 14 %-Punkte
Kaufkraftabfliisse Mittelfristige Bedarfsguter 36% 51% 71% 35 %-Punkte
. . - . 0 0 0, 0/\-
(ca. 3’1 Mio. €) sowie Langfristige Bedarfsgiiter 36% 43% 59% 23 %-Punkte
Steigerungen der notwendige
T Umsdtze aus "Klassisches Projektrelevante
Marktanteile im Einzugsgebiet" (in Mio. €) 2012 Realisierbar Notwendig Steigerung
,klassischen Kurzfristige Bedarfsgiiter 11,7 16,2 22,6 10,9
Ei bi t,, Mittelfristige Bedarfsgliter 11,0 15,7 21,8 10,8
Inzugsgenie Langfristige Bedarfsgiiter 24,4 29,6 39,9 15,6
(37,2 Mio. €) Summe 47,1 61,5 84,4 37,2

= Zusitzliche Umsitze von = Bei47.875 m? Verkaufsfliche kommen 47,1 Mio. € aus dem
9,1 Mio. € aus o B i
Marktrand (10 bis 15% EZG, durch 14.850 m? zusatzlicher EKZ-Flache mussten
aus Gesamtumsatz)
sowie 2,6 Mio. €

»Streuumsatz” (5% = Marktanteile im , klassischen Einzugsgebiet” miissten im
Zielumsatz) notwendig

dann unrealistisch hohe 37,2 Mio. € mehr erreicht werden!

kurz- und mittelfristigen Bedarf verdoppelt werden!

= Notwendige Umsatze
aus dem Marktgebiet
unmaoglich! notwendig, um Zielumsatz zu erreichen!

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Kaufkraftkennzahlen

Projektbezogene Umlenkungseffekte in Zwett!

Kaufkraftkennzahlen und Kaufkraf?voltfmen Egenbin(!ungs- :E:tzb;‘:::&i A';?::if:;:f:;n Wirks_ame.Kaufkraft Stret.lumsatz V':rat'r;;;i::kegit vr::;;;z:;;t
Umsatzumlenkung Zwettl (in Mio. €) quote in % in Mio. € Mio. €) (in Mio. €) (in %) 10 % (in Mio. €) | 25 % (in Mio. €)
Lebensmittel 20,9 90 18,8 2,1 28,8 3 2,9 7,2
Drogeriewaren 3,2 92 2,9 0,3 5,6 4 0,6 1,4
Blumen 1,1 92 1,0 0,1 33 14 0,0 0,0
Biicher/Schreibwaren 2,4 64 1,5 0,9 2,9 6 0,3 0,7
Spielwaren/Hobby 11 87 0,9 0,1 2,8 15 0,3 0,7
Sportartikel 1,4 71 1,0 0,4 2,4 4 0,2 0,6
Schuhe/Lederwaren 1,6 78 1,2 0,3 3,2 10 0,3 0,8
GPK 0,8 90 0,7 0,1 4,1 23 0,0 0,0
Werkzeuge/Farben 5,6 90 5,0 0,5 16,7 2 0,0 0,0
Foto/Optik 1,2 88 1,1 0,1 3,8 16 0,4 0,9
Mobel/Heimtextilien 6,4 90 57 0,6 20,8 1 0,0 0,0
Uhren/Schmuck 0,7 90 0,6 0,1 2,2 29 0,2 0,6
Bekleidung 5,9 64 3,7 2,1 11,2 5 1,1 2,8
Elektro-gesamt 42 82 3,4 0,8 6,2 3] 0,6 1,6
Alle Warengruppen 56,3 85 47,7 8,6 113,9 5 6,9 17,3

6% 15%

= Umsatzumlenkungs-Vertraglichkeit 10% bzw. 25% als RichtgroRRe fir stadtebauliche negative Effekte auf

zentralortliche Versorgungsbereiche (meist Innenstadtbereiche)

= Modell: Pauschalumlage auf erwartbare Branchenbereiche = Umsatzumlenkung von 7 Mio. € (bei 10%)

bzw. 17,3 Mio. € (bei 25%) vor allem aus der Innenstadt

= Entspricht rund % (bzw. 2/3) des Innerstadtischen Umsatzes von 26,5 Mio. €.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

= Um Sollumsatz zu erreichen = hohe Umsatzumlenkung aus Zwettl (vor allem Innenstadt) notwendig
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Zusammenfassung

Kaufkraftkennzahlen

= Die Stadt Zwettl verfligt Gber ein Kaufkraftvolumen von 56,3 Mio. € in 3 Bedarfsgruppen (kurz-,

mittel- und langfristig) und 17 Warengruppen des stationaren Einzelhandels.

= Stadt und Bezirk Zwettl sowie das gesamte nordlich Waldviertel weisen ein sehr geringes
Kaufkraftniveau auf, teilweise 20 bis 25%-Punkte unter dem O-Durchschnitt.

= Gegenlber 2006 hat sich Kaufkrafteigenbindung um 4%-Punkte auf 85% erhoht, bedingt durch
strukturelle Erweiterungen im langfristigen Bedarf (Mobel/Heimtextilien).

= Durch das geplante EKZ konnen die Kaufkraftabfliisse um 3,1 Mio. € reduziert werden, dies entspricht

allerdings nur 6% des erwarteten Gesamtumsatzes.

= Seit der KANO 2006 haben sich die Einzugsgebiete angepasst und erweitert 2> Gesamtes

Marktpotenziale von 172 Mio. € aus dem ,klassischen Einzugsgebiet”.

= Zur Realisierung des Zielumsatzes mussten fur die 15.000 m? groBe EKZ-Flache aus dem , klassischen

Einzugsgebiet” die Marktanteile beinahe verdoppelt werden =2 unmaglich!

= FUr den Sollumsatz miissen Umsdtze aus anderen Standorten umgelenkt werden (vor allem aus der

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Zwettler Innenstadt) 2 negative stadtebauliche Effekte!
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Branchenmixanalyse

Methodische Grundlagen

= Bestandsaufnahme aller stationdaren Einzelhandelsbetriebe

Methodik
mit Ladenlokal
Branchenmix-
analyse = Beriicksichtigung der Verkaufsflichen von Betrieben des

Ladenhandwerks

= Nicht Beriicksichtigt

- Handwerks- und Gewerbebetriebe ohne Verkaufsladen

(Tischlereien, Maler, KFZ-Spengler, Installateure, usw.)
- Industriebetriebe

- GroRhandelsbetriebe

- Auto- und Motorradhandler

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

- Versicherungen, Banken, Steuerberatungen, Makler, Notare,
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Branchenmixanalyse

Methodische Grundlagen

Begriffs-
definitionen

Branchenmix-
analyse

Betriebstyp

Definition

Fachgeschaft

sehr unterschiedliche VerkaufsflachengréBen, branchen-
spezialisiert, tiefes Sortiment, in der Regel umfangreiche
Beratung;

Fachmarkt

groBflachiges Fachgeschaft mit breitem und tiefem
Sortimentsangebot, in der Regel viel Selbstbedienung und
Vorwahl, haufig knappe Personalbesetzung;

Supermarkt

ca. 400 bis 1.500 m2 Verkaufsflache, Lebensmittel-
vollsortiment inklusive Frischfleisch, in der Regel ab 800 m?2
Verkaufsfldche bereits zunehmender Non-Food-Anteil;

Lebensmittel-
Diskonter

meist BetriebsgroBen zwischen ca. 300 und 800 m?2
Verkaufsflache, ausgewahltes, spezialisiertes Sortiment mit
geringer Artikelzahl, grundsatzlich ohne Bedienungs-
abteilungen;

Verbrauchermarkt

Verkaufsflache ca. 1.500 bis 5.000 m2?, Lebensmittel-
vollsortiment und mit zunehmender Flache ansteigender
Anteil an Non-Food-Abteilungen (Gebrauchsgiiter);

SB-Warenhaus

Verkaufsflache iber 5.000 m2, neben einer leistungsfahigen
Lebensmittelabteilung umfangreiche Non-Food-Abteilungen,
Standort haufig peripher, groBes Angebot an eigenen
Kundenparkplatzen;

Warenhaus

In der Regel VerkaufsflachengroBe (iber 3.000 mz2,
Lebensmittelabteilung, breites und tiefes Sortiment bei den
Non-Food-Abteilungen.

Kaufhaus

In der Regel Verkaufsflachen tiber 1.000 m2, breites, tiefes
Sortiment, im Gegensatz zum Warenhaus meist mit
bestimmtem Branchenschwerpunkt.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Branchenmixanalyse

Innerstddtische Lageeinteilung - Karte
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Branchenmixanalyse

Ergebnisse aus der KANO 2006

Verkaufsflache pro Einwohner

Gesamt-VKFL
pro
Einwohner

Innenstadt-
VKFL pro
Einwohner

Filialisierungsgrad

Gesamt

Innenstadt

Streu-
/Peripherie-
lagen

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
in %
O Filialisierungsgrad ‘

| @ VKF-Anteil der Filialen

Einzelhandelsstruktur Verkaufsflache in m?

Twettl Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage
Lage 1 Lage 2 Lage 3 Lage 4

Verkaufsflache 34.230 5.974 3.074 11.778 13.404

Anzahl der Betriche 120 45 18 25 32

Verkaufsflache "Food” 4,332 875 420 277 2.760

Verkaufsflache "Non-Food” 29,898 2.099 2.654 11.501 10.644

Tabelle 8: Verkaufsilache und Anzahl der Betriebe nach Lagen
Quelle: Eigene Erfebungen und Berechnungean CIMA, KANO 2006

LFR-
Bedarf

Verkauf=fdche nach Bedarfsgruppen

KFR-
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47% \2?%

MFR-
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26%

KFR-Bedarf
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Lagen und Bedarfsgruppen
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[ OInnenstadt @ Streu-/Peripherielage |

Grafik 10: Verkaufsfache nach Bedarfsgruppen und Lagen
Quelle: Eigene Erfebungen und Berechnungean CIMA, KANO 2006
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Branchenmixanalyse

Ergebnisse 2012

Verkaufsfldche pro Einwohner
Betriebe und Verkaufsflachen Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage
G VKEL Verkaufsflachen in m2 47.785 8.348 39.437
mt- I
T votar e Anzahl der Betriebe 119 62 57
Innenstadt-VKFL 0,7
pro Einwohner Verkaufsflachen "Food" in m2 4.412 1.355 3.057
6 1 2 3 4 5 Verkaufsflichen "Non-Food" in m2 43.373 6.993 36.380
ingm
Verkaufsfliche nach Ve’tfg"gz g:; Z‘Z’;ﬁ;”’;"sﬁc"‘: :"C"
Bedarfsgruppen g “grupp
Filialisierungsgrad
KFR-Bedarf KFR-Bedarf
% ioj%
gesamt s | ol I MFR-Bedarf

Innenstadt ml

LFR-Bedarf
)
Streu-
/Peripr::;elage I 60 Dl [ ] Gesamt
A LFR-Bedarf MFR-Bedarf L A B B S B B
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 55% 25% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

in %

<o .
[ BVKF-Anteil der Filialen _ OiFilialisierungsgrad | in % der Verkaufsflache

| Olnnenstadt & Streu-/Peripherie |
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Branchenmixanalyse

Verkaufsflichen nach Warengruppen 2006

Warengruppen - VKFL-Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage

Sortimentsbereiche in m? in % in m? in % in m? in %

Kurzfristiger Bedarf 9.110 27 2.105 23 7.005 77

Lebensmittel 4.541 13 1.152 25 3.389 75

Drogerie-/Parflimeriewaren 1.288 4 614 48 674 52

Blumen/Pflanzen 3.281 10 339 10 2.942 90

Mittelfristiger Bedarf 8.581 25 3.132 36 5.449 64

Blicher/Buro-/Schreibwaren 1.048 3 438 42 610 58

Spielwaren 1.200 4 405 34 795 66

Schuhe/Lederwaren 1.305 4 420 32 885 68

Bekleidung (gesamt) 4.224 12 1.609 38 2.615 62 .

Sportartikel 804 2 260 32 544 68 S

Langfristiger Bedarf 15.717 46 3.459 22 12.258 78 T

Unterhaltungselektronik 315 1 215 0 100 0 =

Elektr. Klichen-/Haushaltsgerate 887 3 190 0 697 0 %

Foto/Optik 495 1 455 0 40 0 &

Haushaltswaren/GPK 1.301 4 344 26 957 74 g

Bau-/Heimwerkerwaren 8.994 26 860 10 8.134 90 %

Wohnungseinrichtung/Heimtex 3.410 10 1.080 32 2.330 68 =

Uhren/Schmuck 315 1 315 100 0 0 o

Sonstige 822 2 352 43 470 57 §

Gesamt 34.230 100 9.048 26 25.182 74 o
<
>
O



Branchenmixanalyse

Verkaufsflichen nach Warengruppen 2012

Warengruppen - VKAL-Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage
Branchenbereiche in m2 in % in m2 in % in m2 in %
Kurzfristiger Bedarf 5.572 12% 1.995 36% 3.577 64%
Lebensmittel 4.412 9% 1.355 31% 3.057 69%
Apotheke 120 0,3% 60 50% 60 50%
Drogerie-/Parfiimeriewaren 800 2% 340 42% 460 58%
Blumen/Pflanzen 240 1% 240 100% 0 0%

Mittelfristiger Bedarf 8.588 18% 3.034 35% 5.554 65%
Biicher/Bliro-/Schreibwaren 1.045 2% 345 33% 700 67%
Spielwaren/Hobby-/Geschenkartikel 960 2% 720 75% 240 25%
Schuhe/Lederwaren 1.030 2% 330 32% 700 68%
Bekleidung (gesamt) 4.809 10% 1.339 28% 3.470 72%
Sportartikel/Sportbekleidung 744 2% 300 40% 444 60%
Langfristiger Bedarf 32.546 68% 2.860 9% 29.686 91%
Elektrogerate 320 1% 320 100% 0 0%

Foto/Optik 850 2% 660 78% 190 22%
Bau-/Heimwerkerwaren 15.376 32% 860 6% 14.516 94%
Wohnungseinrichtung/Heimtex 15.850 33% 870 5% 14.980 95%
Uhren/Schmuck 150 0,3% 150 100% 0 0%

Sonstige 1.079 2,3% 459 43% 620 57%
Gesamt 47.785 100% 8.348 17% 39.437 83%

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Branchenmixanalyse

Vergleichsgrofie Verkaufsfléiiche/Einwohner
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Branchenmixanalyse

Vergleich KANO 2006 und Untersuchung 2012

Bilanz 2006

120 EH-Betriebe
34.230 m? VK-Flache

davon 26%
innerstadtische
Flachen

Bilanz 2012

119 EH-Betriebe
47.785 m? VK-Flache

mit 8.350 m? etwa.
17% davon
innerstadtische
Flachen

62 Innenstadtlokale

Veranderung 2006-2012

VKfl. - VKfl. - . .
Lage Verinde Verinde . Veranderung der | Veranderung
9 rancerungverancerung in Betriebe Betrieb in %
in m2 %
Innenstadt -700 -8% -1 -2%
Peripherie 14.255 57% 0 0%
GESAMT 13.555 40% -1 -1%
Vkfl. - _ Betriebe -
Innenstadt in Vidl. Betriebe Peripherie in

%

Peripherie in %

Innenstadt in %

%

2006

26%

74%

52%

48%

2012

17%

83%

52%

48%

= Betriebsanzahl beinahe gleichgeblieben, bei starkerer

Dynamik in der Streu- und Peripherielage (zusatzliche

Fachmarkt-Erweiterungen FMZ)

= GeschaftsschlieBungen in den Branchen ,,Blumen/Gértnerei”,

,Drogeriewaren”, ,Bekleidung” (nur Innenstadt) sowie

vereinzelte mittelfristige Anbieter (vor allem Innenstadt)

= Flachenentwicklungen im langfristigen Bedarfsbereich

(Einrichtungshaus sowie Mobeldiscounter)

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Zusammenfassung

Branchenmixanalyse

= Kompakter zentraler Einkaufsbereich (A bis C-Lagen) noch deutlicher konzentriert!

= Projektobjekt in integrierter innerstadtischer Lage mit mehr als 150 m Entfernung zum
zentralen Einkaufsbereich der Innenstadt — kein funktionaler Zusammenhang
erkennbar!

= Seit KANO 2006 noch weitere Erhohung Geschaftsleerflachen Innenstadt sowie hohere
Fluktuation vor allem in den B- und C-Lagen.

= Erh6hung der Verkaufsfliche/EW von 2,9 auf 4,1 m? = durch EKZ-Projekt steigt
Verkaufsflache/EW auf noch héhere 5,6 m? pro EW!

= EKZ-Projekt erhoht gesamte VK-Flache um mehr als 30% auf 62.635 m?.

= Laut Planaussagen kommen 35 bis 40 Einzelhandelsbetriebe in den verschiedensten

Branchen dazu.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

= Vergleich Innerstéddtische Flache: 8.350 m? zu 14.850 m? neuer Fldche im Nahbereich 2>

Steigerung um mehr als 180%!
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Gesamtiiberblick

innerstadtische Betriebe Zwettl

Einzelhandelsbetriebe

62

Verkaufsflache in m2

8.348

Wettbewerbsfihigkei der innerstidtischen Sortimentsniveau der innerstédtischen
Handelsbetriebe in Zwett! Handeslbetriebe in Zwettl
hochwertig,

exklusives niedriges
Sortimentsniveau Sortimentsniveau
% / 3%

geringe hohe
Wettbewerbsfahigkeit Wettbewerbsfahigkeit
139 15% y e
gehobenes
Sortimentsniveau
21%

mittleres
Sortimentsniveau
69%

62 innerstadtische Handelsbetriebe = 37% zentrenrelevante Branchen

ausgewogener Branchenmix: ,,Lebensmittel”, ,Bekleidung” und
,Schuhe” verstarkt; Leerflachen sammeln sich v.a. entlang der

HamerlingstralRe
AuBengastronomie insbesondere rund um den Dreifaltigkeitsplatz

Hauptplatz, Dreifaltigkeitsplatz und Neuer Markt durch besondere
Gestaltungsmalnahmen akzentuiert
innerstadtische Parkmoglichkeiten befinden sich entlang der

LandstralRe und am Neuen Markt

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check
,,Blitzlichter aus der Innenstadt”
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check
Innerstddtische Problembereiche
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Hamerlingstrafie

HamerlingstraBe

Einzelhandelsbetriebe 8

Verkaufsflache in m2 1.094

Lo
L

Wettbewerbsfédhigkei der innerstéddtischen
Handelsbetriebe in Zwett!
- HamerlingstraBBe-

geringe
Wettbewerbsfahigkeit
13%, hohe

Wettbewerbsfahigkeit
I /_25%
o Ry
il T
r =
\\
\.\_\\
L
= .
~-

wettbewerbsfahig 7_
62%

Sortimentsniveau der innerstadtischen
Handeslbetriebe in Zwettl
-HamerlingstraBBe-

gehobenes
Sortimentsniveau
25%

mittleres
Sortimentsniveau
75%

Frequenzbringer befinden sich im oberen und unteren Bereich der Stralle

(Lebensmittel, Elektrowaren und Blicher)

Haufung von Leerflachen v. a. im mittleren Teil der Strale = Verschlechterung

der Gebaudestruktur bereits erkennbar

gastronomische Einrichtungen sind die Pluspunkte der StralRe

VerbindungsstraBe zwischen Parkmoglichkeit und Haupteinkaufslage

Fazit: hochwertige Gastronomie- bzw. Handelsangebote konnen die

Frequenzen der Stral3e noch aufrechterhalten, allerdings wird der Trading-

Down-Effekt durch zusatzliche Leerflachen beschleunigt und die Attraktivitat

der StraBBe weiter gefahrdet!

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Hauptplatz/Kirchengasse

TR - P Sortimentsniveau der innerstadtischen
i Wetti rbstahigk tisch
Hauptplatz/Kirchengasse @ beu;fa”;fjszgetzfegzrizlgfyresgd recnen Handeslbetriebe in Zwettl
- ; " -Hauptplatz/Kirchengasse-
Einzelhandelsbetriebe 7 Hauptplatz/Kirchengasse hochwertg, o
jering Sor{e' é\kehrj\ts;fseau Sortirr‘f:r:llgr?i?/eau
inge i t v o
Verkaufsflache in m2 640 Wetbowoteiaigke Wt ket g L
3%

P \“/\_\ gehobenes
P s Sortimentsniveau
17%

—

I
wettbewerbsiéhigj
50%

mittleres
Sortimentsniveau
49%

= Platz profitiert v.a. durch das Gestaltung: ,Hundertwasserbrunnen®, zusatzliche

Elemente laden den Innenstadt-Besucher zum Verweilen ein

= nur mehr 7 Einzelhandelsbetriebe rund um den Hauptplatz 2 Kommunikations-

Treffpunkt steht im Vordergrund
= 72.T. markante Handelsleerflichen am Platz

» Ubergang zu Dreifaltigkeitsplatz und LandstraRe einladend gestaltet = hier sind

auch hoherwertige Handelsangebote zu finden

= Fazit: durch die spezifische Gestaltung erreicht der Platz einen hohen

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

»Wohlfiuhlfaktor”, leider profitiert der Handel bzw. die angrenzenden

()}

Wirtschaftsstrukturen zu wenig davon! 4



Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Neuer Markt

Neuer Markt

Einzelhandelsbetriebe

Verkaufsflache in m2

Wettbewerbsfdhigkei der innerstédtischen
Handelsbetriebe in Zwett/
- Neuer Markt-

hohe
Wettbewerbsfahigkeit
14%

geringe
Wettbewerbsfahigkeit
29%.

wettbewerbsfahig

Sortimentsniveau der innerstadtischen
Handeslbetriebe in Zwettl
-Neuer Markt-

gehobenes
Sortimentsniveau
38%

mittleres
Sortimentsniveau
62%

das Handelsangebot zeigt bereits einige Liicken am Platz

auler bei einem hochwertigen Ladenlokal ist die Wettbewerbsfahigkeit der

restlichen Betriebe nur durchschnittlich bzw. liegt deutlich darunter

Gestaltungsansatze werten den Platz optisch auf

die Funktion als innerstadtischer Parkplatz dominiert den Neuen Markt

Fazit: Leerflachen und ein durchwachsener Branchenmix verhindern eine

Positionierung als starkere innerstadtische Einkaufslage, durch den zentralen

Parkplatz geht der Platzcharakter etwas unter!

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Landstrafle

Sortimentsniveau der innerstadtischen

LandstraBe wemeu:;:ﬁg;’ﬂ;ﬁ;ﬁ’;,’f ;;r:lttaldtlschen Handeslbetriebe in Zwettl
- LandstraBe- N -LandstraBBe-
Einzelhandelsbetriebe 33 . wcer, ol

Sortimentsniveau
3%

geringe

Verkaufsflache in m2 4.570 9% i \ 6/

Sortimentsniveau,
6%

gehobenes
Sortimentsniveau
18%

mittleres
Sortimentsniveau
73%

= Haupteinkaufslage mit 55% der innerstadtischen Handelsflachen
= durchgangiger Handelsbesatz im mittleren Bereich der Stral3e
= v.a.im oberen Bereich Leerflachen und Trading-Down-Effekte erkennbar

= Dienstleister vervollstandigen das Angebot entlang der StraRe, Gastronomie ist nur

vereinzelt ansassig
= Parkmoglichkeiten finden sich entlang der gesamten Landstralie
= gepflegte Bausubstanzen v.a. im Bereich mit starken Handelsstrukturen

= Fazit: ein ausgeglichener und durchgiangiger Branchenmix ist die Starke der

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

LandstraBe, vereinzelt finden sich hochwertige Geschafte — der GroRteil bietet

(00}

allerdings normales Angebot, ohne ,Highlights“ an! 4



Wettbewerbs- und Qualitats-Check

sonstige innerstddtische Lagen

sonst. innerstadtische Lagen

Einzelhandelsbetriebe

Verkaufsflache in m2

Wettbewerbsfédhigkei der innerstadtischen
Handelsbetriebe in Zwett/
- sonst. innerstddtische Lagen-

geringe

Wettbewerbsfahigkeit
14% ohe

.,_7_7_ Wettbewerbsfahigkeit

T 29%
P e
4l BN
| —_—

9 -
|

.

werlbewerbsiéf@
57%

Sortimentsniveau der innerstadtischen
Handeslbetriebe in Zwettl
-sonst. innerstédtische Lagen-

hochwertig,

exklusives
Sortimentsniveau
14%

gehobenes.
Sortimentsniveau
29%

mittleres
Sortimentsniveau
57%

neben den zuvor beschriebenen Lagen sind nur in wenigen weiteren Strallen

zusatzliche innerstadtische Handelsangebote zu finden

speziell der Dreifaltigkeitsplatz passt sich authentisch in die historische Innenstadt

ein und verbindet Hauptplatz mit der LandstralRe

die vereinzelten Handelsangebote in der SchulstraBe befinden sich v.a. im

Kreuzungsbereich zum Hauptplatz

Fazit: aulRer dem Dreifaltigkeitsplatz — welcher direkt an die A-Lage angrenzt — ist

keine weitere StraRe als groRere innerstadtische Einkaufslage positioniert; dort

situierte Geschafte sind meist Traditionsbetriebe bzw. kleinere inhabergefiihrte

Geschafte!

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Standortqualitiatsscheck Basis KANO 2006

"Starken- /Schwachen-Profil"

+ Hair und Aufenthaltsambients - wenig Spezialisten im Einzlhandel

+ Infrastrukiur und Gestaltungselemente - tw. enge Gehsteige in der Landstrabe
(Pflaster, Mdblierung, Grinanlagen)

+ Fassaden (groBteils)

+ Gastronomie im Freien

+ tw. Frequenzbringer im Einzelhandel

- (@}

"Innenstadt-Check” Gesamtbewertung* M . - 8
Benotungsbox 1]2[3]4]5 Die Innenstadt von Zwettl macht einen gepflegten, freundlichen Eindruck. <
e Das Ambiente ist gepragt von groBteils schéinen Fassaden und guten =
Moblierung Gestaltungselementen (Mdblierung, Pflasterung, Griinanlagen). Das Einzel- G}
Beleuchtung handelsangebot ist weitestgehend komplett, neben Angeboten im ,Kurz- £
Bodenbelag fristigen Bedarfsbereich” finden sich auch zahlreiche Filialisten im ,Mittel- und £
fassaden Langfristigen Bedarfsbereich®. Der flieBende und ruhende Verkehr stort zwar &
gﬂrkpfiz—meqwe_isunq die beschauliche Aufenthaltsqualitdt, ist jedoch fir die Innenstadtwirtschaft S
 beroot suf Fopiits Lo DTt ein notwendiges Muss. Zu bemdangeln ist tw. die Qualitit der Anbieter- "
Kirchengasse struktur (insbesondere Spezialisten fehlen). In der LandstraBe sind die =
Gl 2. Imelack Chack SOt | s, KN 200 Gehsteige zum Teil zu schmal. Auch das Parkleit- und Besucherweg- =
weisungssystem kinnte verbessert werden. g

<§c
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Wettbewerbs- und Qualitats-Check

Gefdhrdungspotenziale

Latenter Verlust der
Aufenthaltsqualitat

Funktionsverlust in den
Kernbereichen

Kunden
wandern ab
Sinkende
Stangqrt_-__ FrequenzeinbuRen >
attraktivitat geringere
Kontakthaufigkeit
Erosionserscheinungen
°° a
- ,Ausdiinnung Umsatz-
verluste im

Leerstiande
Nachnutzer im unteren Geschifts-
Qualitatsbereich 2 aufgaben

ytrading down*

Hoher Druck auf die
inhabergefiihrten
Geschafte

Einzelhandel y/erlagerungstendenzen
Innenstadt-Peripherie

,Verlust der Mitte” —
Anbieter ohne klares Profil
verlieren

Nachfolgeproblematik 2>
geringe Perspektiven

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Zusammenfassung
Wettbewerbsanalyse — und Qualitdts-Check

CIMA
= bereits 12% der innerstadtischen Betriebe haben eine geringe Zukunftsfahigkeit, der GrofRteil karrC

sich (noch gut) am Markt halten, 15% sind sehr gut wettbewerbsfahig

= der Anteil an Geschaften mit gehobenem Sortimentsniveau liegt bei etwas tiber 20%, ,,grof3e”
Namen bzw. attraktive , Spezialisten“ vermisst man - diese Geschéfte sind jedoch besonders

wichtig um die Einzigartigkeit einer Innenstadt zu erhalten

= Leerflachenansammlungen in manchen Lagen steigern die Gefahr eines Attraktivitats- und

Frequenzverlustes fiir die gesamte Innenstadt (vor allem Hamerlingstralde, Neuer Markt)

* hochwertige Gestaltungselemente steigern die Aufenthaltsqualitdt und heben die Besonderheit

der historischen Innenstadt hervor (vor allem Kirchenplatz/Hauptplatz, z.T. Neuer Markt).
= zentrale Parkmoglichkeiten in Verbindung mit verkehrsfreien Bereichen sind ein Pluspunkt

= neben 6ffentlichen Einrichtungen, Banken und Dienstleistern vervollstandigen z.T. einige attraktive

Gastronomiebetriebe den innerstadtischen Angebotsmix

= |n manchen Strallen merkt man bereits erhebliche Trading-down-Erscheinungen (Neuer Markt,

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

HamerlingstralRe, Obere LandstraRe) = speziell diese Bereiche werden durch das EKZ-Projekt noch

(63}
N

deutlicher unter Druck gesetzt!



Regionale Umfeldanalyse

Standort Waidhofen an der Thaya

CIMA

= innerhalb der letzen 5 Jahre hat sich die Verkaufsflache in Waidhofen
um 12% reduziert.

vor allem in der Innenstadt sind zahlreiche Leerflachen vorzufinden
(Flachenveranderung zu 2007 - -20%)

in den Branchen ,Lebensmittel” und , Bekleidung” sind die groRten
negativen Veranderungen zu splren.

im gesamten Stadtkern ist ein Trading-Down erkennbar - Leerstande,

Verschlechterung der Bausubstanzen, fehlende Innenstadtgestaltung

durch grol¥flachige Bau- und Heimwerkermarkte, Elektro- und
Wohnungseinrichtungsanbieter ist der langfristige Bereich in Waidhofen

am Verkaufsflachen-starksten.

bereits jetzt liegen 68% aller Verkaufsflachen aufSerhalb des Zentrums

- ein weiteres peripheres Fachmarktzentrum mit rund 14.200 m?

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

befindet sich im Baul!
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Regionale Umfeldanalyse

Standort Gmiind

Verkaufsflache pro Einwohner

Betriebe und Verkaufsflachen Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage
c VKEL Verkaufsflachen in m2 23.928 8.777 15.151
esamt- pro 4,5 .
Einwohner Anzahl der Betriebe 94 46 48
Innenstadt-VKFL 1,6 = " "
pro Einwohner / Verkaufsflachen "Food" in m2 4.694 1.014 3.680
A Verkaufsflachen "Non-Food" in m2 19.234 7.763 11.471

Verkaufsfliche nach Verteilung der Verkaufsfliche nach

in % der Verkaufsflache

| Olnnenstadt @ Streu-/Peripherie |

Lagen und Bedarfsgruppen N
Bedarfsgruppen g sgrupp =
o
T
KFR-Bedart KFR-Bedarf E
LFR-Bedarf 24%
40% J— ——— f E
J, = \\ MFR-Bedarf g
€
LFR-Bedarf o
e
Gesamt ©
P
MFR_Bedarf T T T T T T T T T T T +
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Regionale Umfeldanalyse

Standort Gmiind

CIMA

= in GmUnd hat sich die gesamte Verkaufsflache um ca. 2% reduziert,
wobei Flachenverluste hauptsachlich die Innenstadt betreffen.

= durch das innerstadtische ,,Shopping-Center” ist die Branche
,Bekleidung” flachenmalig stark vertreten in Gmund.

= im kurzfristigen Bereich dominiert die Branche ,Lebensmittel”, im
langfristigen Bedarf die ,,Bau- und Heimwerkerwaren®.

= v.a. entlang der Bahnhof- und Schremser Stralde hat im Vergleich zu
2007 ein deutliches Trading-Down eingesetzt = zahlreiche Leerflachen
pragen das Strallenbild!

= noch befindet sich eine knappe Mehrheit (51%) der zentrenrelevanten,

mittelfristigen Betriebe im Kern, allerdings sind in der Peripherie die

klassischen Fachmarktzentren bereits zu finden.

= eine gelungene Gestaltung findet man rund um den Stadtplatz = hier

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

sind auch die Mehrzahl aller innerstadtischen Betrieb ansassig!
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Regionale Umfeldanalyse

Standort Gfohl

Verkaufsflache pro Einwohner

Gesamt-VKFL pro
Einwohner

Innenstadt-VKFL

pro Einwohner

Betriebe und Verkaufsflichen Gesamt Innenstadt [ Streu-/Peripherielage
Verkaufsflachen in m2 5.880 2.275 3.605
Anzahl der Betriebe 20 14 6
Verkaufsflachen "Food" in m2 2.160 730 1.430
Verkaufsflachen "Non-Food" in m? 3.720 1.545 2.175
Verkaufsfiiche nach Verteilung der Verkaufsfiche nach Lagen
Bedarfsgruppen
KFR-Bedarf
KFR-Bedarf
LFR-Bedarf - 44%
46% ol S e _
o - MFR-Bedarf
LFR-Bedarf
Gesamt
MFR-Bedarf f f f T T T f T f T f
10% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
in % der Verkaufsflache
OlInnenstadt @ Streu-/Peripherie

CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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Regionale Umfeldanalyse

Standort Gfohl

die Branchen ,Lebensmittel” und , Bau- und Heimwerkerwaren”

dominieren den Branchenmix in Gfohl.
konsumige Branchen sind nur vereinzelt vertreten

noch liegen im kurz- und mittelfristigen Bereich tber die Halfte der

Verkaufsflachen im Zentrum.

neben Einzelhandel findet man im Zentrum von Gfohl auch

unterschiedliche Dienstleister, Banken und Gastronomie.

der Hauptplatz in Gfohl ist zweckméaRig und ordentlich gestaltet 2>

Begriinung, Moblierung und Wasser lockern den Platz etwas auf.

weitere GestaltungsmaRnahmen im Ort sind nicht ersichtlich.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

(6}
~N



Regionale Umfeldanalyse

Standort Grof3-Gerungs

Verkaufsfldche pro Einwohner

Betriebe und Verkaufsflachen Gesamt Innenstadt Streu-/Peripherielage
Verkaufsflachen in m2 6.217 1.795 4.422
Gesamt-VKFL pro .
Einwohner Anzahl der Betriebe 42 20 22
Innenstadt-VKFL - -
pro Einwohner Verkaufsflachen "Food" in m2 1.670 470 1.200
s D Verkaufsflachen "Non-Food" in m?2 4.547 1.325 3.222

Verteilung der Verkaufsflache nach
Lagen und Bedarfsgruppen

Verkaufsfliche nach
Bedarfsgruppen

KFR-Bedarf

KFR-Bedarf
LFR-Bedarf 3
45% 39%

" T D MFR-Bedarf

LFR-Bedarf

Gesamt

M 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
in % der Verkaufsflache

| Olnnenstadt @ Streu-/Peripherie |

CIMA Beratung + Management GmbH 2012



Regionale Umfeldanalyse

Standort Grof$-Gerungs

= GroR-Gerungs konnte in den letzen 5 Jahren seine Verkaufsflache um
10% steigern = allerdings hat hier nur die Peripherie profitiert, das
Zentrum hat um 7% Flache verloren!

|ll

= neben der Branche , Lebensmittel” sind , Bau- und Heimwerkerwaren“

sowie ,,Wohnungseinrichtung” flachenstarke Branchen in Grof3-Gerungs

= im kurzfristigen Bereich dominiert die Branche , Lebensmittel”, im

langfristigen Bedarf die ,,Bau- und Heimwerkerwaren®-

' = nur noch 29% der gesamten Verkaufsflache befindet sich im Zentrum -
dies liegt zum einen an den grolReren Baumarktflache in der Peripherie,
aber auch ein GroRteil des Lebensmittelangebotes befindet sich

aulRerhalb des Stadtkerns.

= gepflegte Fassaden, Begriinung und Moblierung sowie ansprechende

Aulengastronomie ergeben ein stimmiges Ortsbild, zudem bietet das

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Zentrum einige Parkmoglichkeiten.
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Regionale Umfeldanalyse

Standort Schrems
Betriebe und Verkaufsflaichen Gesamt Verkaufsfliche nach
Verkaufsfldche pro Einwohner Verkaufsflachen in m2 8.190 Bedarfsgruppen
Anzahl der Betriebe 36
LFR-Bedarf KFR-Bedarf
Verkaufsflachen "Food" in m2 3.12 e e
Gesamt-VKFL pro erkautstiad o2 \\“\
Einwohner Verkaufsflachen "Non-Food" in m2 5.065 /
01 2 3 45
ingm
MFR-
Bedarf

24%

= ca. 90% der gesamten Verkaufsflache in Schrems befindet sich im
Zentrum - v.a. die nahversorgungsrelevanten Branchen sind in

Schrems ausreichend vorhanden

= zwar liegt das City-Center Schrems im Zentrum, eine gewisse

,2Abnutzung” und nicht mehr zeitgemaRe Aufmachung ist jedoch bereits

deutlich zu splren.

= das Ortsbild, welches v.a. durch einzelne gestalterische Akzente sowie

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

durch die AulBengastronomie aufgewertet wird, verliert durch viele

Leerflachen deutlich an Qualitat!



Zusammenfassung
Regionale Umfeldanalyse

CIMA
= Bedingt durch den starken Konkurrenzdruck im Einzelhandel und der hohen Dynamik, vor allem d(p
filialisierten Handelsanbiete,r haben die Ortskerne und Innenstadte in den angrenzenden

waldviertler Einzelhandelsstandorten deutlich an Aufenthaltsqualitat- und -attraktivitat verloren!

= Vor allem in Waidhofen an der Thaya, aber auch z.T. in Gmiind wurden die innerstadtischen
Bereiche durch umgesetzte bzw. in Planung befindliche Fachmarktzentren deutlich beeintrachtigt.
So hat Waidhofen an der Thaya gegenliber der KANO 2006 gegenwartig 20 Betriebe aus der

Innenstadt verloren!

= Trotz gestalterischer Bemiihungen in den Innenstadten, erkennbar vor allem in Gmiind, vereinzelt
auch in Waidhofen an der Thaya, GroR-Gerungs, Schrems oder Gfohl verlieren die Innenstadte bzw.

Ortskerne an Funktionen, begleitet von erkennbaren Ausdiinnungs- und Erosionserscheinungen.

= Durch das Schaffen austauschbarer Angebote aulierhalb der Kernbereiche werden nur geringe
Erweiterungen der Marktgebiete erreicht, desto mehr erfolgt ein Verdrangungs- und

Kannibalisierungeffekt am direkten Standort und ggf. im engeren Einzugsgebiet.

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

= Peripherie Ansiedlungen werden demnach oftmals begleitet von Umlenkungseffekten aus der

(9)]
=

Innenstadt = volkswirtschaftliches Nullsummenspiel!



Verkehrserzeugung

Tdgliche Verkehrsbelastung durch EKZ Kampcenter

= Berechnung gemds = Julere KfZ-Gesamtverkehrserzeugung aus Wegen, MIV-Anteil
RVS 02.01.13 .
(September 2006): und Besetzungsgrad erhoht sich um rd. 8.800 KfZ pro Tag 2>
Verkehrserzeugung Reduktionseffekte aus geplanter Umfahrung sind weg!
von EKZ und

= Turn-In-Anteil” reduziert diese Belastung auf 7.600 Kfz/Tag

multifunkt. Zentren
ein- und ausfahrend.

=, Turn-In-Anteil”: Grundbelastung
Wege die auf einem el
ohnehin
zurtickzulegenden
Weg unternommen
werden =2 reduziert Verkehrserzeugung
die Zunahme der S e Al
Querschnitts-

belastung

= Erforderliche Stellplatze (bei geringer Aufenthaltsdauer von

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

1h) = mind. 700, ohne Doppelnutzung anderer Infrastruktur

(©))]
N

= Stellplatzmenge It. Projektplan (560-590) zu niedrig angesetzt



Arbeitsplatz-Effekte

Fachgeschdfte versus grofificiichiger Handel

= Arbeitsplatzeffekte
durch Fachgeschafte
meist mehr als
doppelt so grofB als
durch uniforme
grolflachige
Handelsformen
(Fachmarkte,
Discounter, usw.)

Kennzahlen aus
bundeslandweiten
Kaufkraftstrom-
untersuchungen in
Salzburg, Steiermark,
Oberosterreich 2
Ergebnis: 1:2,5

Anteil Beschiftigte Fachgeschafte zur gro3flachige uniforme
Handelsformen pro 1.000 m? Verkaufsfliache-Sbg. 2004/2005

Tamsweg
Hallein
Saalfelden
Oberndorf
Radstadt
Salzburg
Wals
Eugendorf
Seekirchen

StralRwalchen

St. Johann

Bad Gastein

Bischofshofen

Zell a. See

CIMA Beratung + Management GmbH 2012



Zusammenfassendes Fazit

Riickschliisse aus allen Detailaspekten

= Durch prognostizierten Bevolkerungsriickgang in der Stadt Zwettl und im Bezirk sind in Zukunft
keine zusatzlichen Marktpotenziale aus Bevolkerungswachstum erwartbar.

= Die demografische Entwicklung zum ,dlteren” Einkaufskunden favorisiert den Einkauf in den
Innenstadten und weniger in uniformen EKZ bzw. FMZ.

= Das gesamte nordliche Waldviertel ist eine , kaufkraftarme” Region und liegt z.T. mehr als 15%
deutlich unter dem Osterreichdurchschnitt.

= Zusatzliche Angebote in den projektrelevanten Branchen konnen max. 3,1 Mio. € an
Kaufkraftabfliissen ,zuriickholen”, dies entspricht nur 6% des geplanten Sollumsatzes.

= Zur Realisierung des Sollumsatzes von 52 Mio. € mussten fiir die EKZ-Flache aus dem ,klassischen
Einzugsgebiet” die bisherigen Marktanteile beinahe verdoppelt werden = illusorisch!

= Realistische Kaufkraftzufluss-Steigerungen aus dem Marktgebiet erfordern zum Erreichen des

Sollumsatzes hohe Umsatzverdrangung (mehr als 25% der gesamt wirksamen Kaufkraft) aus

anderen Zwettler Standorten—> vor allem aus der Innenstadt = deutliches Uberschreiten der
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Grenzwerte fiir stadtebaulich negative Effekte!

(@)}
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Zusammenfassendes Fazit

Riickschliisse aus allen Detailaspekten

= Seit der KANO 2006 haben sich Geschaftsleerflaichen nochmals erhdht 2 durch erwartbare

Verlagerungstendenzen ins geplante EKZ wird die Quote nochmals deutlich erhoht.

= Derartige ,,neue Geschiftsleerflichen” sind voraussichtlich schwer am Markt zu plazieren >

negative stadtebauliche Effekte werden verstarkt!

* Durch das EKZ wird die Verkaufsflache in Zwettl um mehr als 30% erhoht, bei Beriicksichtigung
dieser Flache zur Innenstadt: Anstieg um 180% gegenliber Verkaufsflache des zentralen
Einkaufsbereiches.

= Trotz Nahbereich zur Innenstadt ist kein funktionaler Zusammenhang erkennbar und erwartbar 2>
keine positiven Ausstrahleffekte fiir den zentralen Einkaufsbereich, sogar negative Effekte durch
steigenden Funktionsverlust an Strukturen und Frequenzen.

= Gering zukunftsfahige Betriebe sowie jene StraRen, die bereits durch Trading-Down und hohen

Geschiftsleerflachen-Anteil deutliche Erosionserscheinungen zeigen (Hamerlingstralle, Neuer
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Markt, oberer Teil der LandstralBe), werden durch EKZ-Projekt noch deutlicher unter Druck

geraten, eine merkliche Verminderung der Aufenthaltsqualitat ist die Folge!

(o))
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Zusammenfassendes Fazit

Riickschliisse aus allen Detailaspekten

CIMA
= Aus der regionalen Umfeldanalyse werden z.T. dramatische Entwicklungen in den Innenstadten

erkennbar. Z.B. verliert Waidhofen/Thaya gegeniiber 2006 mehr als 20% seiner innerstadtischen
Flachen, verstarkt durch den Bau eines dezentralen FMZ (desselben Anbieters) mit hohen
Verlagerungstendenzen aus der Innenstadt.

= Aber auch in Gmiind, Schrems oder Gro8-Gerungs ,,diinnen” die innerstadtischen Flachen aus,
oftmals begleitet mit Trading-down und Geschaftsleerflachen, die kaum mehr fiir den Handel

verwertbar erscheinen, meist sogar mit generell wenig Chancen am Immobilienmarkt.

= AuRere KfZ-Gesamtverkehrserzeugung aus Wegen, MIV-Anteil und Besetzungsgrad erhdht sich um
rd. 8.800 KfZ pro Tag = Reduktionseffekte aus geplanter Umfahrung fallen weg!

= Erforderliche Stellpladtze (bei geringer Aufenthaltsdauer von 1h) in der Hohe von mind. 700 - ohne
Doppelnutzung anderer Infrastrukturen erweist sich die Stellplatzmenge It. Projektplan (560-590) zu

niedrig angesetzt.

= Durch neue (uniforme) groBflachige Handelsformen (vor allem in Fachmarkt- und Discount-
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Charakter) — erwartbar im geplanten EKZ — werden bei Wegfall von Fachgeschaften in ahnlicher

(o))
(e)]

(Verkaufsflachen-)Dimension doppelt so viele Arbeitsplatze ,vernichtet”!



Gegenuberstellung Chancen-Risiken

Pro und Contra Nachnutzung EKZ in der Gartenstrafie

Standortadaquate Grolte unter k
1 Berucksichtigung kritischer R,

. Betriebsgrofien

(" Reduktion der Kaufkraftabflisse | T .
2 S \ Erganzung des Branchenmix (aber

| doe Esiohung aec Markianiste:in g d ke?ne gleighartige Verdrﬁngunfg) }

Einzugsgebiet : S

4 Integration und bestmaogliche N 4 h .
Einflgung in die innerstadtische | Chancen - EKZ | Verwertung und 6konomische }
Struktur - Erweiterung zusatzlicher Kampcenter . Nutzung zentrumsnaher Flachen |
k. Funktionen ) - , y '

A ra

[ Etablierung und Konsolidierung
der Positionierung als wichtigster
Einkaufsstandort im nérdlichen

. Waldviertel

e _" Schaffen von zusatzlichen }
. Strukturen inklusive Parkanlagen

" Erhéhung bzw. Starkung des ,
. Einzelhandelsstandorts Zwettl |
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Gegenuberstellung Chancen-Risiken

Pro und Contra Nachnutzung EKZ in der Gartenstrafie

" Latenter Verlust von Arbeitplatzen
laut ungleichem Arbeitsvolumen

Fachgeschafte versus
. groBflachigem Handel

" Zusatzlich induzierter Verkehr fihrt |
1 Entlastungseffekte aus Umfahrung
. ad adsurbum

Centermanagement "fahrt"

autonome Werbestrategie und
verscharft Wetthewerb zuséatzlich b

" Uberdimensionierte
Verkaufsflachenentwicklung mit
hoher Gefahr negativer

. stadtebaulicher Effekte

Hoher Verdrangungswettbewerb-
und Kannibalisierungseffekte bei
allenfalls gleichbleibender

. Kaufkraft

" Bei Verlagerung zentraler
Handelsflachen gerat Innestadt
stark unter Druck --> Reduktion der
Kundenfrequenzen und starker
Umsatzdruck auf bereits unsichere
. Branchen

" Volkswirtschaftliches
MNullsummenspiel durch

Verlagerung bereits am Standort o

bestehender Geschéafte in andere
\_ Lagen

J

Gefahren - EKZ
Kampcenter

( Inhabergefiihrte Geschafte geraten
starker unter Druck - Filialisierung
- nimmt weiter zu --> Fortschreiten
: der Uniformitat: Reduktion der
| Einzigartigkeit der Innenstadt

" baulicher "Fremdkdrper” in der

Innenstadt - kein Erweiterung des
zentralen Einkaufsbereiches eher

\_ sogar deutliches "Gegengewicht”

(' Erhdher Druck auf die B- und
C-Lagen und Gefahr weiteres
Trading-Down sowie latenter

. Verlust der Aufenthaltsattraktivitat |

" Erhdhung der

Geschaftsleerflachen im zentralen
Einkaufsbereich und
Herausforderungen der adaquaten

. Nachnutzung

it
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Gesamtfazit

Auswirkungen geplantes innenstadt-nahes EKZ Zwettl|

CIMA
= ,Rickholen” von Kaufkraftabfliissen aus der eigenen Bevolkerung und realisierbare Zufliisse aus

dem Einzugsgebiet reichen bei Weitem nicht aus, um Sollumsatz von 52,0 Mio. € zu erreichen!
= Bisherige Marktanteile aus dem Einzugsgebiet miissten beinahe verdoppelt werden!

= Nur durch hohe standortunvertragliche Umlenkungseffekte aus anderen Zwettler Betrieben kann
dieser Umsatz erreicht werden, vor allem aus der Innenstadt!
= Verlagerungstendenzen aus der Innenstadt tberschreiten deutlich den Schwellenwert fir

stadtebaulich negative Auswirkungen (10 % bzw. max. 25 % Umsatzumlenkung)!

= Zusatzliche Verlagerungen aus den Streu- und Peripherielagen = ,,volkswirtschaftliches”

Nullsummenspiel und hinterlassen unverwertbare ,Ruinen“ = somit auch 6kologisch zweifelhaft!

= Unmalgeblicher Verdrangungswettbewerb - negative stadtebauliche Effekte: Erhohung von

Geschaftsleerflachen, Reduktion Aufenthaltsqualitat, Verlust von Kundenfrequenzen, usw.

= groRflachige Handelsformen (vor allem in Fachmarkt- und Discount-Charakter) , vernichten” bei

Wegfall von Fachgeschaften in ahnlicher (Verkaufsflaichen-)Dimension doppelt so viele Arbeitsplatze!
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= Fazit: Geplantes EKZ ist aus handelswissenschaftlicher Sicht abzulehnen - erwartbare negative

(*)]
(Vo]

(stadtebauliche) Auswirkungen fiir den Handelsstandort Zwettl, vor allem fiir die Innenstadt!



