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Wieso strategische
Gewerbeflachenentwicklung
und Flachenmanagement

Um was geht es eigentlich?




Wirtschaftskraft ist nicht mehr Zufall

Wirtschaftliche Prosperitat und Wohlistand
Standortattraktivitat

nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung

sind nicht mehr Zufallsergebnisse

sondern das Resultat gezielter,
organisierter und professioneller Arbeit in
Gemeinden und Regionen
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Wirtschaft ist nichts Isoliertes,

sondern immer Teil unseres gesamten
gesellschaftlichen Systems

Wirtschaft ist immer und wesentlich
verbunden mit unserer gesamthaften
sozialen und kulturellen Entwicklung,

Wirtschaft sind wir alle und Wirtschatft
betrifft uns alle.
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Wirtschatft ist vor allem aber die
Grundlage unseres Wohlstandes,
unseres Lebensstandards

Die Art und Weise wie eine Gesellschaft -
und damit wir durchs Leben gehen,

ob arm oder reich,

arbeitslos oder mit Arbeit, mit bestimmten
sozialen Standards versehen,

In Wlrde, geachtet oder missachtet, hangt —
neben den grundlegenden politischen
Strukturen -

vor allem von der Wirtschaftskraft eines
Kollektives ab.

Wirtschatft ist die Grlj\dlage unseres
finanziellen, kulturellen und sozialen
Wohlstandes!

Das alleine sind genug Grinde, um sich —
auch auf Ebene der Kommunen und
Regionen - ernsthaft und nachhaltig um
die Wirtschaft zu kimmern!
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Wirtschaft findet vor Ort in unseren Stadten
und Gemeinden statt —

Wirtschaft ist nicht etwas theoretisches oder
hypothetisches. Sie findet ganz sicher nicht
nur in Berlin, Wien oder Brissel statt.

Wirtschaft findet vor Ort — in unseren
Stadten, Gemeinden und Regionen statt.

Unsere Stadte, Gemeinden und Regionen
sind die Keimzellen unserer
wirtschaftlichen Entwicklung und

Prosperitat. 1

_ und daher mussen wir uns auch dort
darum kimmern. 1

Regionalisierung alsnotwendige Erganzung
zur Globalisierung
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Die Gestaltung unserer
Lebensverhaltnisse nicht nur anderen
Uberlassen

Wirtschaft entscheidet Uber unsere
Lebensverhaltnisse.

Es ist daher nur klug, auch fur die eigenen
Lebensverhéaltnisse mitzusorgen

und nicht auf eine
Ubergeordnete lenkende
Hand zu hoffen ...

oder einfach andern zu
uberlassen.....

Selbst Verantwortung tibernehmen.

Kommunale Opportunitatskosten
- Kosten fur Tatenlosigkeit sind hoher!
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Kommunen mussen anfangen
unternehmerisch zu agieren

Regionen und Kommunen mussen ihre
wirtschaftliche Entwicklung gezielt und
planmaliig initiieren.

Sie mussen Im unternehmerischen Sinne
aktiv werden und

eine gezielte Standort- und
Wirtschaftsentwicklung betreiben.

!

Kleinere Gemeinden verbinden sich In
Interkommunaler Zusammenarbeit.
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Kommunen mussen anfangen
unternehmerisch zu agieren

Uberall dort, wo Regionen und Kommunen
nachhaltig und zielorientiert planen und
agieren,

gestaltet sich regionaler und kommunaler
Wohlistand

nachvollziehbar besser als an Standorten,

die nur der ,gewohnten* Anlasspolitik oder
unkoordinierten Einzelaktivitaten folgen.
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Kommunen mussen anfangen
unternehmerisch zu agieren

Studie der WU Wien und Gemeindebund:

- Vergleichbare Gemeinden entwickeln sich
hochst unterschiedlich (1991 bis 2001)

- Umfassende Entwicklungskonzepte — nicht
laufende Einzelaktivitaten,

- kommunale Masterplane
- Bottum-up Ansatz — nicht von oben herab

- Bevolkerung in Entwicklungsprozesse
gesamthaft miteinbeziehen

- Gemeinden die auf erste Anzeichen einer
Krise reagieren, erh6hen ihre Wirtschafts-
Chancen essentiell

- guter sozialer Zusammenhalt

- parteipolitisch motiviertes Handeln schadet
- kurzfristig Leidensdruck erh6hen gewusstsein)
- BUrgermeister als Manager

Mugler, Josef; Fink, Mathias; Loidl, Stephan: Gestdung ginstiger
Rahmenbedingungen fir Klein- und Mittelbetriebe im landlichen Raum.
Was kénnen Gemeinden tun? Wien 2006. Online im Intaet: URL:

(Zugriff am 3.1.2007).

IS]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strateges@ewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 11



Der internationale Standortwettbewerb
wird immer harter und professioneller

In Europa gibt es ca. 100.000 Gemeinden und
wahrscheinlich tiber 2.000 kleinere und
grolRere Ansiedelungsgeselischaften. Wenn
man sich diese Zahlen vor Augen halt, wird
deutlich, dass die Kommunen in Hinkunft
verstarkt eine ,proaktive” Wirtschaftspolitik
betreiben missen.

Mit der EU-Osterweiterung drangen neue
Wettbewerber mit spezifischen
Standortvorteilen auf den Markt.
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Es gibt Gewinner und Verlierer

Im Wettbewerb der Regionen und Kommunen
gibt es Verlierer und Gewinner.

Gewinner |
g (2

Entscheidende Faktoren sind:
e Professionalitat und Know-how

* eine gezielte Wirtschaftsstrategie
verbunden

* mit einer geordneten Umsetzung der
wirtschaftspolitischen Mal3inahmen
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Wo wird Wirtschaft stattfinden?

Der Aufbau und der Ausbau von Wirtschaftsstrukturen
wird unzweifelhaft von der Privatwirtschaft vollzogen.

Entscheidendes Kriterium im Umfeld des wachsenden
internationalen und nationalen Standortwettbewerbes
Ist jedoch,

dass es den regionalen und kommunalen
Entscheidungstragern gelingen muss,

Rahmenbedingungen, Anreize und Instrumentarien zu
schaffen,

die neue Strukturen sowie die Sicherung und den
Innovativen Ausbau bestehender Ressourcen
ermoglichen und fordern und die solche Entwicklunge
effektiv und operativ unterstitzen.
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Wirtschaftskraft ist nicht mehr Zufall

Wirtschaftliche Prosperitat und Wohlstand
Standortattraktivitat

nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung

sind nicht mehr Zufallsergebnisse

sondern das Resultat gezielter,
organisierter und professioneller Arbeit

Der Erfolg kommt nicht von alleine, wir
mussen ihn organisieren!
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Politische Verantwortung
wahrnehmen

Gewinner....

Jene die nichts tun, bleiben langfristig in inrer
wirtschaftlichen und wohlstandsmalfigen
Entwicklung

einfach ~—

zuruck. N %%

NI~
N X
\astia
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Gewerbeflachenentwicklung
und Flachenmanagement

Zentrales Instrument
einer erfolgreichen
Wirtschafts- und Standortpolitik
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Die Gewerbeflachenentwicklung als
wesentlicher Bestandteil der kommunalen
Wirtschafts- und Standortpolitik.

Gewerbeflachen als nattrlicher Engpass
der Standortwirtschatft.

Grundsatzliche Uberlegungen zu Kauf-,
Vorhalte- und Bereitstellungsstrategien von
Gewerbeflachen.

Was mussen, was konnen und was wollen
wir als Kommune unserer Grof3enordnung
tun?

Investitionsbetrachtungen

IS]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strateges@ewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 18



Strategische
Gewerbeflachenentwicklung

Strategische Gewerbeflachenentwicklung
Flachenmanagement beginnt mit der klassischen
raumlichen Entwicklung.
Sie darf jedoch nicht dort
stehen bleiben.

Und — sie darf in weiterer Folge
nicht einfach dem Zufall
uberlassen werden

In diesem Szenario liegt auch ein &4
hohes Mal3 an politischer .
Verantwortung.

Nur einfach Betriebsgebiete zu widmen und ausziemeisind
dann zu hoffen, dass alles Weitere von einer lUloedgeten
lenkenden Hand von selbst erledigt wird, ist zugeni

Notwendig ist eine auf
klaren Strategien aufbauende Flachenentwicklungs- uh
Verwertungspolitik und ein

proaktives Betriebsbetreuungs- und
Ansiedlungsmanagementvelches durch ein

professionelles Standortmarketing
begleitet wird.
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Wieso Gewerbeflachenentwicklung?

Gewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement
als wesentlicher Bestandteil der kommunalen
Wirtschafts- und Standortpolitik

Die Verfugbarkeit von Gewerbeflachen und Gewerbeniifren
Ist eine delGrundvoraussetzungen vielfach auch ein
schwieriger Engpass fur aktives kommunales und regionales
Standortmanagement.

Dabei stellt sich unweigerlich die Frage welchem Ausmal}
nimmt die Kommune Einfluss auf diesen Themenkreis
Verhalt sie sich, neben den gesetzlich obligatbescAufgaben
wie der Flachennutzungsplanung (D) oder Flachenwrdm
(A), vollig neutral und tUberlasst alle Aktivitateler privaten
Wirtschaft oder agiert sie mehr oder weniger akhd bringt
sich selbst als Partner der Wirtschaft mit ein.

In Anbetracht der schon eingangs festgehaltenemnléthegen —
namlich, dass die Wirtschaftskraft eines Kolleksiveiner
Kommune wesentlichen Einfluss auf die gesamte wainis-
malfige, soziale und gesellschaftliche Entwickluatg-h

wird jede Kommune grundséatzliche Uberlegungen zuKauf-,
Vorhalte- und Bereitstellungsstrategienvon
Gewerbeflachen und Immobilien anzustellen haben

IS ]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strategeseewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 20



Was konnen wir bewirken — was
erreichen?

Bestandspflege und Neuansiedelung
Sicherung der Wachstumsmaglichkeiten bestehender
Betriebe und Ansiedlung und Griundung von neuentJnte
nehmen. Was wir damit erreichen kénnen, wurde schon
eingangs ausfuhrlich erdrtert und ware schon Ggemlg,
im Rahmen des Mdoglichen aktiv zu agieren.

Standortwirtschaftliche Einflussnahme und Qualitat
Einflussnahme auf die Ansiedlung gewiinschter Branch
und Betriebe und Vermeidung von ,unerwiinschten®
Ansiedlungen (z.B. grol3e Flachen — wenig Mitarbeiter
Verdichtungen bestimmter Handelsbetriebe und damit
verbundene gesamtkommunale Uberlegungen, etc.)

MFZ Mitarbeiterflachenzahl

Partielle Einflussnahme auf ertragsmaliiige Grenaelert

Partieller Einfluss auf Preisgestaltung und
ortsubliche Preise

Einflussnahme auf Ubergeordnete kommunale Ziele
wie bauliche Gemeindeentwicklung und gesellsclududi
Aufgaben.
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Standortwirtschaftliche
Einflussnahme und Qualitat

Kriterien fur das Unternehmensportfolio der
Gemeinde Eschen zur Ansiedelung oder
Unterstlitzung von Betrieben:*

Steuereinnahmen und wirtschatftlicher
Gesamtnutzen (Gesamtkostenwabhrheit)

Schaffung von Arbeitsplatzen
Qualitat und Art der Arbeitsplatze
Ausbildungsplatze

Auswirkungen auf die Sozialisation der
Gemeinde

Okologische Auswirkungen auf die
Lebensqualitat am Standort Eschen

Verkehr / Verkehrsokologie

* Mathis, Gerald; Steur Sonja: Wirtschafts-und Emrkliingskonzept Eschen. Eschen,
Dornbirn: ISK 2005. S. 24.
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Standortwirtschaftliche
Einflussnahme und Qualitat

Kriterien fur das Unternehmensportfolio der
Gemeinde Eschen zur Ansiedelung oder
Unterstltzung von Betrieben:

Mittel- und langfristige Entwicklung und
Ausbaupotentiale

Unterstltzung Ubergeordneter Ziele, wie etwa
Zentrumsfunktion, etc.

Image-, Referenz- und Sogwirkungen fur den
Standort und weitere Unternehmen

Sicherung und Stltzung bestehender
Unternehmen

Umwegrentabilitat und Kaufkraftwirkungen
am Standort

Bereitschaft zur attraktiven Gestaltung des
Betriebes und seines Umfeldes
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Grundlagen des Flachenmanagements

Die Gewerbeflachen — und Immobilienentwicklung
als Tell der gesamthaften Gemeindeentwicklung

Selbstredend muss iduge der Entwicklung von Gemeinde-
entwicklungs- und FlachennutzungsplamenEntwicklung
von adaquaten Wirtschaftsraumen das notwendige chéwi
gegeben werden.

Solche Entwicklungskonzepte und Uberarbeitungen von
Flachennutzungsplanen durfercht allein aus
raumplanerischer Siclgpndern mussen auch unter
Beruicksichtigungstandortwirtschaftlicher Uberlegungen
erarbeitet werden. Flur die Kommunen stellt sichFaage:
,Ist das Richtige am richtigen Ort?*

Diese Thematik sprengt den Rahmen dieser Unterlagén
dieses Seminars und ist wesentlich von der indelidn
Situation, den Rahmenbedingungen und den spezinsch
Zielsetzungen einer Kommune abhandigbei trotzdem
der Versuch einer Auflistung von wesentlichen
Anhaltspunkten:

 |dealeGrundlage auch fur die Entwicklung und Widmung
von Gewerbeflachen ist ein entsprechentletschafts-
leitrahmen der die generelle standortwirtschaftliche
Orientierung der Kommune festlegt.

Erst wenn wirdie Richtung und das Ziel kennen, vielleicht
auch die Geschwindigkeit, erst dann kbnnen wir die
Malinahmen und Instrumente festlegdnd dieGewerbe-
flachenund was wir damit machen kénnen und wolkend
ein derartiges Instrument.
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Grundlagen des Flachenmanagements

« Gewerbeflachen sindicht einfach die tbriggebliebenen
Grundstiicke, jene Anteile fur die man ansonsten keine
Verwendung mehr hat. So nach dem Motto — und das
allerletzte verbleibt dann noch als Gewerbegebietser
Ansatz ist grundfalsch.

* Im Gegentell, es gilt invorfeld sorgfaltig die damit
verbundenen Ziele aber auch Notwendigkeitennd
Konsequenzen zu analysieren.

« Wir verbringen die meiste Zeit unseres Lebens abeis-
platz. Die Erfahrung zeigt, dass gerdaehqualifizierte
Branchen und deren Mitarbeiter inre Standorte
professionellund vor allem auch zunehmend in Richtung der
damitverbundenen Arbeits- und Lebensqualitat
analysieren Der Standort hinter dem ,Mdillplatz” ist fur
Interessante und innovative Firmen nicht relevant.

« Mit anderen Wortemattraktive und interessante Firmen
wollen auch reprasentative Standortaind keine Hinter-
hofe. Dies gilt es bei der Entwicklung von kommuamal
Entwicklungskonzepten zu bertcksichtigen.

e Auch bei den Firmenstandorten spielt der Wettbeveanb
wesentliche Rolle — und die Betriebe achten — neben a
bekannten ,hard facts” wie Verkehrsanbindung,
Arbeitskraftepotential, Kostensituation auch undnien
mehr auf attraktive ,schone“ Standorte.
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Kauf-, Vorhalte- und
Bereitstellungsstrategien

Planmaliger Flachenkauf und Reservehaltung

Flachenmanagement helauf-, Vorhalte- sowie
Bereitstellungsstrategien und —maf3nahmefr
Gewerbeflachen und Immobilien zu entwickeln und
umzusetzen

Wir wollen zumZeitpunkt des Bedarfsdie notwendigen
Gewerbeflachen zur Verwertung und Weitergabe bereit
habenDies verlangt eine entsprechende Planungeine
Einkaufsplanung mit den damit verbundenen Maf3nahmen,
einem Budgetplan und einem adaquaten Zeitplan.

Dabei wird unterstellt, dagewidmete Gewerbeflachen oder
Erwartungsland noch vorliegen— oder sich nicht in
unserem Eigentum befinden. Jene geneigten Lesdchave
auf keine diesbeziiglichen Ressourcen mehr zurli¢kgre
konnen — werden das Buch ,Flachenmanagement” zu&tapp
mussen.

Ein Fass das volist, fasst halt eben nicht mehr. Hier bleibt nur
die interkommunale Zusammenarbeit und der Ausgleiith
anderen Kommunen und der Region.

Standortmanagement hat sich in diesem Fall auf die
Bestandspflege und auf vorhandene und schon genutzt
Immobilien zu konzentrieren, sieht man einmal von
Erneuerungs- und - soweit noch maglich - Erweiterungs-
investitionen ab.

Vielfach ist in solchen Fallen und sowBibtentiale
(ungenutzte Ressourcen) vorhanden sin@jine gezielte
Strategien zumnenentwicklung noch die einzige Variante.
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Kauf-, Vorhalte- und
Bereitstellungsstrategien

Der Einkaufsplan

Im Idealfall abgeleitet aus dewiirtschaftskonzepbzw. Teill
desselben singne Flachen festzulegen, die kurz-, mittel-
und langfristig das Ziel unserer standortwirtsdicfen
Begierde darstellen.

Das ist in vielen Gemeinden ganz einfach, weilask mehr
Flachen gibt. In anderen ist eine entspreché&ddeung und
Prioritatenliste unbedingt notwendigweil wir uns ja nicht
auf alles, sondern nur auf die strategisch wichtigkichen
konzentrieren kénnen.

Der Geheimplan

Immobilien sind nach wie vd®pekulationsgeschafthn
|dealfall wird dieser Einkaufsplan der Kommune soige
wie moglich transparent gemacht. Nur das, was liebht
notwendig ist.

Er ist nicht zuletzt auch auf die langfristige $ialmg von
Ressourcen abgestellt.

Der Plan enthalt samtliche Daten aller relevantéchen inkl.
Eigentimer, relevanten Personen und Preisoptionen.

Ein Einkaufer

Idealerweise sind eine oder mehrere Personen déaiens
mit der Anbahnung der Einkaufsgeschafte betrautdiad
Liste wird — gewissermal3en im Stillen und hinter den
Kulissen - kontinuierlich bearbeitet.

Dabei sind die einkaufenden Personen nicht unvgcHhier ist
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Kauf-, Vorhalte- und
Bereitstellungsstrategien

wahrscheinlich desmarte junge Rechtsanwalt weniger gefragt
als ein Mensch der Vertrauen und Respekt in deregBeda
geniel3(... die smarten junge Rechtsanwalte mogen mir
diesen Vergleich verzeihen!).

Grundstlcksangelegenheiten sind in vielen Regiéhenpas
etwas sehr intimegast wie Geburt, Heiraten und Sterben.
Das heil3t, diese Aufgabe verlangt in weiten Teilen
Sensibilitat verbunden mit einer liebenswirdigend?eanz
und HartnackigkeitWesentlich ist aber vor allem auch, dass
- gerade vor diesem Hintergrund - die Initiative oy
Gemeinde ausgeht.

Von hinten durch die Brust ins Auge —
Vorhaltestrategien fir Tauschgeschéafte

Manche Menschen wollen ihre Grundstlicke trotz ldakiy-
ster Bemuhungen nicht verkaufen, genausowenig wie in
irgendeiner Form verwerten. Damit ist schon ajjesagt.
Und es ist auch legitim. Bestenfalls konnten sié gine
Verpachtung oder die Vergabe eines Baurechteseliast
(dazu siehe spater).

Andere wollen zwar nicht verkaufen, aber sie siactdaus
bereit das angestrelBewerbegrundstick— welches sie
nicht selbst nutzen kbnnengegen ein anderes zu
tauschen

Das heildt, die Kommune halt derartige Grundstudke f
Tauschgeschafte vor.

Gefragte Objekte sind naturgenm@8ugrundstiicke oder
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Kauf-, Vorhalte- und
Bereitstellungsstrategien

angrenzende Grundstticke an das eigene WohnhauE=tilt
also auch, Uber ganz spezifische Angelegenheitédn un
Bedurfnisse informiert zu sein.

Eine weitere Facette ist der Tausch gemuverblichen Flachen
gegen Landwirtschaftsflache.
Landwirte haben ein besonderes, ein anderes Verhall
Grund und Boden als der gemeine Blrger. Sie treammdn
ungern von dem, was ihnen im originarsten Sinne
Auskommen und vielleicht auch Lebenssinn gibt. Daned
auch hier adaquate Vorhalte- und Tauschstrategigicho
und empfohlen.

Das Ergebnis (Ziele)

Laufender Vorrat an Grundstticken (XY.000 m?)

Vollstandig erschlossene Grundstlcke

Laufende Nutzung bzw. Ubernahme frei werdenderaksre
sicherstellen

Bevorratung fir Tausch planen und sicherstellen

Zusatzlich und wenn maoglich auch ,Fremdgrundstticke
das Angebot aufnehmen
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Investitionsbetrachtungen

Investitionen sind nicht gleich Investitionen!

Konsum- oder Renditeinvestitionen

Fur Kommunen und o6ffentliche Stellen gelten untemdspekt
der langfristigen und nachhaltigen Gewinn-maximierung
grundsatzlich die gleichen Rahmenbedingungen wiedsg
private oder betriebliche Finanzmanagement.

Was heil3t das? Nichts anderes, als dass es zsahmaten gilt
zwischen Konsumkauf oder Rendite- und Anlageinvesti-
tionen.

Konsumkauf

Die Investition in einen 3-wochigen Stdafrika-Urlandber der
Kauf eines Sportwagens, einer Luxusuhr, eines gelde
Halsbandes aber auch einer Skiausristung und re¢uen
Klche sind Konsuminvestitionen.

Sie mogen zwar der Seele gut tun oder den Bes&mnd d
Partnerschaft sichern — aber die Geldmittel sind wed
kommen auch nie mehr zurtck. (Das gilt nattrlicylgichem
Mal3e fir alle Ausgaben zum Unterhalt des Lebens.)

Finanzierungen fllKonsumausgaben Uber Fremdmittel und
Kredite sind normalerweise immer zu hinterfragen— denn
die Mittel sind weg und das gekaufte Gut oder dieobenen
Leistungen dienen in der Regetht dazu, die geldwerten
Mittel wieder zurtickzuverdienen.
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Investitionsbetrachtungen

Anlage- oder Renditekauf

Ganz anders beim Anlage- oder Renditekbligr wird mit der
Zielsetzung investiert — tUber das erworbene Gut - wedre
Geldmittel zu erwerben.Das heil3t, eine Rendite zu erzielen.
Mit anderen Worten, derartige Investitionen sinchig anderes
als reale oder virtuellgseldverdienmaschinen®.

In der Regel haben Investitions- und Anlagegltehasigen
wesentlich bestandigeren Wert als Konsumgter
Grundstiicke, Immobilien, Anlagevermogen, Aktien,
Beteiligungen an Unternehmen, Betriebsmittel ungdhanen
iIn Unternehmen, etc.

Sie dienen letztendlich dazu, Uber einen gewisssmnagim
sowohl den eingesetzten Wert (den Einsatz an geldsten
Mitteln) sowie auch einen zusatzlichen Gewinreine
Rendite, zu erwirtschaften.

Das heil3zwischen diesen beiden Investitionsarten — zwischen
Konsum und Investitionskauf liegen Welten. Vor allen
auch, was die Legitimation einer Kreditaufnahme
anbelangt.

Kredite fir Investitions- und Anlageguter, mitteksrer einerseits
die Refinanzierung (Kredittilgung und Zinsendienstyl
andererseits entsprechende Zusatzgewinne erwiftstha
werden kdnnen, sind die Antriebsfedern unserersgft.

Sie dienen der Vermdgensmehrung und der Gewinn-
maximierung.

Und wer so agiert ist kein ,Schuldenmacher”, sonder gilt —
sowohl im privaten wie auch im betrieblichen Bereib - als
kluger und seridser Geschaftsmann

IS]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strategeseewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 31



Investitionsbetrachtungen

Die selben Regeln gelten fir Kommunen!

In etwa die selben Regeln gelten naturlich auch ftr
Kommunen. Wieso soll es sich hier anders verhalién.
haben auch hier drei Arten von Kosten.

Lebensunterhaltskosten

Das sind die Dinge, die wir einfach brauchen. In@emeinde
sind das die Stral3en, Infrastruktur, die SchulenKanal,
einen BlUrgermeister und eine Verwaltung, etc.

Diese Ausgaben sind vergleichbar mit dem Wohnunder o
Hausbaukosten, der Kleidung, Essen etc. im Privatieit.

Manches — wie etwa das Haus - wird man sinnvollemvéiser
Kredite und langfristig finanzieren. Man wird Sctheih
machen mussen. Und das ist auch véllig legitim.

Konsumausgaben

Das sind die Dinge, die zwar zu einer erfolgreickemmune
dazugehoren, die wir aber bei genauer Betrachtiaig n
unbedingt brauchen. Vielleicht die neue Sportanldge
Mehrzweckhalle, das Hallenbad, der Gberdimensianier
Bauhof und das reprasentative Feuerwehrhaus.

Vergleichbar mit dem neuen Wohnzimmer, dem Wintdega
anbau oder der neuesten Skiausristung im privatezidBe

Investitionen in diesem Bereigtommen in geldwerten Mitteln
nicht mehr zurick. Sie sind verlordm Gegenteil sie
verursachen vielfach noch zunehmende Folgekostea. U
hier mag im einen oder anderen Fall @erwurf des
Schuldenmachens in der politischen Diskussion dush
greifen.Dabei geht es wahrscheinlich weniger um die Frage
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Investitionsbetrachtungen

der Verschuldung, sonderealistischerweise um die Frage der
Seriositat und Sicherheit der Tilgung dieser Kredit

Und auch hier ist es wie im privaten oder unterngtigschen
Bereich. Der ,Betuchte”, der ,Vermdgende*“ kann salth
hier mehr leisten, bekommt ,fremdes” Geld — auf Grun
seiner Bonitat muhelos und es gibt flr ihn keimg&migen
Diskussionen mit Banken.

Fur den offentlichen Bereich heil3t das aber auch ee
politische Verantwortung in der Sicherung und Mehrung
von kommunalen Einnahmequellen

Und damit sind wir im Bereich der Anlage- und Reedit
investitionen. Und wer hier Moglichkeiten nicht waimmt,
verhindert gewissermal3en zusatzliche Einnahmen und
Renditeoptionen.

Anlage- und Renditeinvestitionen im kommunalen
Bereich

Investitionen einer Kommune in verwertbare
Gewerbeflachen und —immobilien sind klassische Anlag
und Rendite-Investitionen.

Wie oben ausfluhrlich dargestellt, unterscheideh darartige
Investitionen von allen anderen Investitionsarted u
Notwendigkeiten essentiell.

Vor allem auch, was dieegitimation einer Kreditaufnahme
anbelangt.Immer auch die marktiblichen Ankaufspreise
und eine zeitlich kalkulierbare Verwertung der Gibge
vorausgesetzt.

IS ]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strategeseewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 33



Investitionsbetrachtungen

Denn diesen eingesetzten Mitteln (Passiva) stefitja nur
ein entsprechender nachhaltiger Vermogenswert YAkin
Form eines Grundsttickesyerkaufen Sie mal ein
Feuerwehrhaus oder eine Schus®ndern vor allem auch die
Maoglichkeit tber einen gewissen Zeitraum —

sowohl den eingesetzten Wert
- sowie

dartber hinaus einen zusatzlichen Gewinn, eine Rertd,
ZU erwirtschaften.

Mit anderen Worten - eine Kreditaufnahme unter deyan
Rahmenbedingungen entspricht einer seriésen
kaufmannischen Gesinnung und Notwendigkeit.

Opportunitatskosten

Versaumnisse in dieser Richtung missten richtigesenas
Opportunitatskosten (Kosten fir entgangenen Gewinn)
verbucht werden.

Hier liegt nicht zuletzt auch ein hohes Mal3 an polischer
Verantwortung.
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Wie welt geht das Engagement der
Kommunen

Grundsatzlich geht escht darum, den gesamten
Immobilienmarkt einer Gemeinde oder Region an sich
zu reilBenDas ware falsch.

Genauso wenig ist es Aufgabe der Gemeinde, den
,Oberunternehmerzu geben. Es geht darum, die
Rahmenbedingungen zu schaffen und strategische und
operative MalRnahmen zur Sicherung von
Gewerbeflachen und —immobilien zu tatigerd
vielfach auch standortwirtschaftliche und gemeinde-
entwicklerische Aufgaben unter einen Hut zu bringen
(vgl. vorher).

Wenn Private etwas gleich gut oder vielfach auch
besser kdnnen- so im Sinne des Subsidiaritatsprinzips
- und wenn deren unternehmerisches Agieren mit den
Ubergeordneten Zielen der Gemeinde tbereinstimmt —
dann sollte man als Kommune nicht aktiv téatig
werden. Wieso auch.

Nicht soviel wie moglich - sondern nur soviel wie rip!

Dann ist man als Kommune nur mehr aktiver und servi
orientierter Partner der Wirtschaft. Und das gehsal
leichter, wenn diegegenseitigen Ziele zwischen den
Partnerrwie Bau- und Immobilienfirmen, Bautrager,
Standortentwicklungsgesellschaften gemeinsam
abgestimmt sind und alle an einem Strang ziehen.
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Wie welt geht das Engagement der
Kommunen

Denn diestandortwirtschaftliche Renditér die
Kommune resultiert jaicht primar aus dem
Immobilieneigentun{das kann manchmal ein
Interessanter Zugewinn sein), sondern

aus Steuereinnahmen, Investitionen und
Wertschopfungen, die in der Gemeinde verbleiben und
einer zusatzlichen Kaufkraft durch Arbeitsplatze.

Manchmal ist es jedoch aus standortwirtschaftlichen
und flachenpolitischen Uberlegungen ratsam und
notwendig - gewissermalden gegen die freie
Wirtschaft zu agieren - und Flachen und deren
Verwertung gezielt selbst in die Hand zu nehmen

Beispiele:

* Die Einkaufsmarkt - Konzentration in einer Gemeinde
Im Vorarlberger Rheintal

» Wallenmahd Dornbirn

 Langfristige Konzeptionen
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Marketing | Standortkommunikation

fir Gewerbegebiete
und Gewerbeflachen
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Um was geht’'s?

Die Kommune hat ein Gewerbegebeagitsprechend gewidmet
oder ein gewidmetes erworben oder eine Immobilre zu
gewerblichen Weiterverwertung erstanden. Nun geht
darum Betriebe anzusiedeln. Manchmal funktionisrblene
weiteres zu tun — meistens jedoch nicht.

Die erste Frage an die Verantwortlichen lautet dawme viele
Unternehmen oder potentielle Investoren im Umkreis/on
20, 50 oder 200 Kilometern wissen denn tberhauptagds
in ihrer Gemeinde Gewerbeflachen oder diese odernpe
Immobilie angeboten werden ?

Die Antwort ist normalerweise nur ein Achselzuckéfoher
auch soll es jemand wissen?

Notwendig ist die Entwicklung einer Marketing- unddf\ksi-
tionskonzeption, welche folgenden Kriterien geregbtden
sollte:

Name und Identitat - Markenpersonlichkeit
Geben Sie ihrem Objekt — auch wenn es vorlaufigems
grine Wiese ist - einedamenund damit eine ldentitat

Schaffen Sie eine Markenpersonlichkeit — wie die Méeiso

schon sagen. Dazu gehort auchlssgo — also der visuelle
»Aufmerksamkeitscatcher” fir ihr Objekt.
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Name und Identitat — Markenpersonlichkeit (2)

Denn erstvenn jemand -oder etwas einen Namen, eine
bestimmte visuelle Positionierung (Lodwgt - dann wird er
identifizierbar Aber auchunverwechselbatJnd genau das

wollen wir.

Denn wir missen ungn allen anderen grtinen Wiesdrie es
da drauf3en in der weiten Welt giabgrenzen und hervor-

heben.

CamPUsS

vorariberg

Science meets Business.

J.6.UlmerHaus
INNOVATIONSZENTRUM
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Wem wollen wir was anbieten — die Zielgruppen und
unser Leistungsangebot

Neuansiedelung
bestehender Betriebe
-Inland
-Ausland

Neugrinder

Bestehende
Betriebe

Leistungsangebot

Marketingkonzeption
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Wem wollen wir was anbieten — die Zielgruppen

Im Kontext mit unserer generellen standortwirtstltdifen
Ausrichtung steht natirlich die generelle Frage +igtedie
Zielgruppe unserer standortwirtschaftliche Aktiteta?

Wer interessiert uns, um wen wollen wir uns mitcielr
Prioritat kimmern?

Neuansiedelung bestehender Betriebe

Aus dem Inland, aus dem Ausland. Was ist fur urslidopt
relevant. Wie weit reicht unser Kommunikationsradiund
unser Kommunikationsbudget.

Beispiel:

Land Vorarlberg und die Ansiedelung von Schweizer
Unternehmen

Beispiel Dornbirn

Existenzgrinder

Endogene Faktoren. Bei Neugriindern aus der eigeagion,
aus dem eigenen Ort liegt die grofdte Nachhaltigkeit

Bestehende Betriebe - Bestandspflege

Diese Gruppe wird im Rahmen der Wirtschaftsfordgrgarn
als Stiefkind behandelt. Sie stellt aber seriosemveinen
wesentlichen Schwerpunkt guter standortwirtscloddr
Arbeit dar. Es gelten jedoch die selben Erfolgsied wie
in der Betriebswirtschaft, dort gibt es so etwas ®aine alte
,Bauernregel” die da heildt: ,Es ist 5Smal schweteu(er)
einen neuen Kunden zu finden, als einen alteraem*

IS ]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strategeseewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 41



Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Zielgruppe und Einzugsgebiet festlegen

Legen Sie im vorhinein fest, welche Zielgruppenetassens-

gruppen und welches Einzugsgebiet flir die Vernuzugkin
Frage kommit.

. Geografisches
Art der Betriebe : 9 )
Einzugsgebiet
- Gewerbe :
) Wo findet
- Industrie .
Kommunikation

- Dienstleister statt?

Produktmittler

und Beeinflusser
- Ansiedelungsges.
- Kammern, etc.

- Bau-und
Immobilienbranche

Spezielle
Branchen

Marketingkonzeption
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Was bieten wir an?

Zielgruppe

Kommunikation heif3t die Ubermittlung von Botschaften
und Inhalten.

Ich muss wissen was ich ubermitteln will — welchkdie und
welche Botschatft.

Deshalb ist es vor dem Start der Kommunikation wichg
um die Starken und die Potentiale zu wissen - um die
Standortfaktoren.

Vor jeder Kommunikation muss daher die Standortanayse
und die Produktentwicklung stehen.

Erst nachdem das Produkt und die tbergeordneten
standortwirtschaftlichen Ziele festgelegt sind gstmaglich,
professionell in die Standortkommunikation und die
Standortwerbung einzusteigen.

.... und nicht umgekehrt — wie es manche Werbeagamtu
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Exkurs: Starken- und
Chancenpotentiale im landlich
strukturierten Raum

Viele, auch vorerst positive Formen der Foérderung
des landlichen Raumes haben zwar dessen

Benachteiligungen gesehen, jedoch diese nicht
behoben, sondern verwaltet oder subventioniert.

Daraus entstand ein ,Selbstverstandnis der
Benachteiligten das dringend verandert werden
sollte, denn

 Leben auf dem Land soll kein Nachteil sein

Leben auf dem Land ist ein Produktmerkmal, das sic
gut bewerben und vermarkten lasst,

» die sozialen Komponenten der Interaktion zwischen
Leben und Arbeiten sind auf dem Land im Alltag
leichter zu verwirklichen,

 das Land bietet Raum fir Lebens- und
Arbeitsstandorte,

e das Land ist im Zeitalter der Mobilitat oft nahmex der
Stadt als die Vorstadt beim Zentrum,

e das Land kann Identifikationsmerkmal fiir Leben und
Arbeit sein,

e Leben und Arbeiten gehort auf dem Land naher
zusammen....
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Exkurs: Standortvorteile im landlich
strukturierten Raum

Wirtschaftliche

Soziokulturelle

Umwelt- und

egeringere Kosten
fur den Lebens-
unterhalt,

sweniger
implizierter
Konsumzwang,

mehr Maglich-
keiten zur Eigen-
versorgung,

«kostengunstigere
Freizeitgestaltung
im Nahbereich,

* etc.

Vortelle Vortelle Umfeldbezogene
Vorteile
*Vertragliche eKinder- und *Natur im Nah-
Ansiedlungspreise, familienfreund- | bereich,
liches Umfeld,

mehr soziale
Interaktion und
Bindungen,

sweniger
Kriminalitat,

*kleinere
Gruppen
(Klassen) in
Kindergéarten
und Schulen,

«aktives Vereins-

u. Kulturleben,
e etc.

eganzheitliches
Umfelderleben
(Mensch, Tier...),

eLeben dort wo anderg
Urlaub machen,

*naturbezogene
Freizeitgestaltungs-
moglichkeiten,

e Uberschaubares,
personliches Umfeld,

* efc.
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Exkurs: Standortfaktoren

Weiche Standortfaktoren
Image des Standortes
Infrastruktur
Bildungsangebot
Hochschulstandort

Kulturangebot

Freizeitangebot Grundung
Ansiedlung
Wohnumfeld Expansion

Unternehmensumfeld
Einkaufsmoglichkeiten
Branchenmix

Umwelt- und
Lebensqualitat

Unternehmerfreundlichkeit

Sozial- und Humankapital

Harte

Standortfaktoren
Standortlage
Verkehrsanbindung
Flachenpotenzial
Kundennahe
Nahe zu Lieferanten
Arbeitskraftepotenzial

Kaufkraft
Baurechtsmodell

Finanzierungsmodelle

IS]< © Dr. Gerald Mathis 2009 Strateges@ewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 46



Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Nur wer einen Standort, ein Betriebsgebiet, einen
Gewerbepark kennt,kann sich mit einer Ansiedelung
beschéaftigen oder wird sich bei Bedarf daran ermngo
einfach ist das!

Standortpromotion (Standortkommunikation) ist die
bewusste und planmaRige Gestaltung und Ubermittiong
Informationen zur Steuerung von Einstellungen, Megen,
Erwartungen und Verhaltensweisen.

* Nutzen Sie alle Mdglichkeiten vom Spatenstich lois z
Vorstellung des Logos.

 Nutzen Sie vor allem die Moglichkeiten deffentlichkeits-
arbeit. Denn gerade offentliche Stellen und Kommunen
erhalten bei halbwegs professioneller Vorgehenga\aizen
traditionell guten Zugang zu den Medien.

» Schaffen Sie Aufmerksamkeit und Wiederholungsmaglic
keiten (steter Tropfen hohlt den Stein).

» Erstellen Sie einen PR- und Werbeplan.

« Uberprufen Sie gemeinsame Auftritte und Sponsoring-
potentiale mit Partnern (Banken, Bauwirtschaft)etc.

« Eventmarketing
* Responsemarketing
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Dokumentation und Werbeunterlagen

Interessenten, Kunden wollen informiert sein.
Standortentscheidungemd flrUnternehmen ganz wesent-
liche Entscheidungeiietwa wie Heiraten. Dazu brauchen sie
die notwendigen Informationernformationen, die ihnen
ermdglichen ,ihre* Entscheidung zu treffen.

Dazu sind alle notwendigen Informationen flr poedis
Investoren bedarfsgerecht aufbereitet und stelsekuaiden-
und serviceorientierte Dokumentation zur Verflgung

Denken Sie daran, es geht darum, dem Investorlfenheseine
Entscheidung zu Gunsten Ihres Standortes zu treffen

Im Folgenden ein kurzer Uberblick ohne Anspruch auf
Vollstandigkeit:

- Allgemeiner Uberblick Uber die Standortgemeindd il
Umfeld. Zahlen, Infrastruktur, Wirtschaft, Verkel&chulen,
Freizeitwert, Entwicklung und Ziele

- Allgemeine Daten zum Angebotsobjekt. Erschliel3utaggl
Verkehrsinfrastruktur, Art der Flachenwidmung uredt damit
verbundenen Nutzungs- und Bebauungsmdglichkeiten.

- Preisgestaltung und (wenn vorhanden) Finanzieryigsen
- Plane der Standortgemeinde

- Detalllierte Plane des Betriebsgebietes und bzw. de
Grundstuckes
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Qi west

Wirtschafts- und
Entwicklungsleitstelle Westallgau

Gewerbegebiet
B12/B 32- Teil 2™

) west

Wirtschafts- und
Entwicklungsleitstelle Westallgau

Interkommunales
Gewerbegebiet
sHauser Wiesen"

Angebot fiir die Firma
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Attraktive und gemaéafe Optik vor Ort

Der Eindruck und die Kommunikation vor Ort sind die
kostengunstigsten aber auch ganz wesentliche Eterdes
gesamten Verkaufsablaufes.

Bedenken Sie, sigerkaufen ja nicht eine Wiesendern einen
kinftigen Unternenhmensstandort.Damit Erfolg und
Ansehen, Lebens- und Arbeitsqualitat.

Es muss gelingen, epositives Vorstellungsbild, eine
positive Emotion beim Kunden zu erzeugenNur dann
wird er sich fur Ihren Standort entscheiden.

Kaufentscheidungen sind letztendlichmmer emotionale
Entscheidungen. Auch wenn konsequenationale
Entscheidungshintergriinde argumentiert werden.

Realisieren Sie deshalb eine attraktive und geriddé vor
Ort -keine ,Gstattn” - wie die Wiener sagen wirden, das
heil3t -keine Mullhalden.

(Bedenken Sie, gute Autohandler verkaufen auchekein
dreckigen und rostigen Fahrzeuge, sonder saubetziep
und frisch(Uber)ackierte!)

Bauen Sie dieses positive Vorstellungsbild miteioNul3en-
werbung, Tafeln mit Logo in entsprechender Gro3aauf.
Es macht sich in jedem Fall bezahlt.

Bauliche und architektonische Rahmenbedingungen

Legen Sie im Vorfeld die baulichen und vor allencta
architektonischen Rahmenbedingungen fiir die spéteige
Optik des Betriebsgebietes fest. Auch das ist effefzin-
zierungsmerkmal und gibt dem Kunden Sicherheit.
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Marketing fur Gewerbegebiete und
Gewerbeflachen (Produktwerbung)

Produktmittler und Verkaufshelfer

Beziehen Sie Produktmittler und Verkaufshelfer ireih
Verkaufs- und Akquisitionsbemihungen mit ein.

Insbesondere die Bau- und Immobilienbranche, damteeres
Grundstlck impliziert ja auch die Moglichkeit deaugns
und damit von neuen Geschéften.

Produktmittler und Verkaufshelfer kbnnen sein:

- Ansiedelungsgesellschaften
- Kammern, etc.

- Bau- und

- Immobilienbranche

- Banken

Koordinations- und Anlaufstelle

Schaffen SieeineKoordinations- und Anlaufstelle, welche fir
samtliche Aufgaben betreffend der Entwicklung ued d
Vermarktung des Betriebsgebietegsantwortlich zeichnet.

Laufende Betreuungim Zuge des Standortentscheidungs- und
Ansiedelungsprozesses.

Schnittstelle mit Bau- und Genehmigungsstellen
sicherstellen.

Vgl. Abbildung:
Der Ablauf des Standortentscheidungsprozesses
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Der Ablauf des
Standortentscheidungsprozesses
(Akquisition)

Standort-

Aufmerksamkeit und Interesse

wecken (Produktinteressent) werbung

Response und Interesse an
Standort (Produktinteressent)

Erstkontakt

B 0 [

Operatives
Ansiedelungs
management

Unternehmensgrindung und
-aufbau

Grafik © BCA 1995
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

CamPUS
vorariberg

Science meets Business.

Geben Sie ihrem Objekt einen Namen und eine
|dentitat.

Schaffen Sie Aufmerksamkeit und
Wiederholungsmdglichkeiten.

Nur wer den Standort kennt, kann sich mit
einer Ansiedelung beschaftigen oder wird sich
bei Bedarf daran erinnern.
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

CampPus
vorariberg

Zeigen Sie auf um was es geht, wo der
besondere Wert Ihres Angebotes liegt.
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von

Gewerbeflachen

Firmen Wirtschaft

Anwender
Technoparks

Fachhochschule Studiengange
Weiterbildung

Attraktiverer Standort Vorar|berg
Neue Arbeitsplatze

Dornbirn Impulse fir die Stadtentwicklung
Stadtisches Umfeld
Landlicher Freizeitwert

Grundlagenforschung Forschun
Anwendungsforschung GISEItE

Forschungsunternehmen
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Pressearbeit

. DORNBIRN

Die WIRTSCHAFT, Freitag, 15. November 2002

f-ycameus -
o Vorariberg

Science meets Business.

Eincs der aufregendsten Pro-
jekte Vorarlbergs wird derzeit
in  Dombirn
~Campus

vorbereitet:  der

Vorarlberg” bei

Quadratmeter Baufliche werden
in den kommenden Jahren High-
Tech-Betrieben zur Verfiigung
gestellt. Mit der Fachhochschule,
die mit dem bereits begonnenen
Erweiterungsbau einen  grofen
Entwicklungsschritt machen wird,
soll an einer der wichtigsten
Schnittstellen des Landes ein
Technologie- und Innovationszen-
trum errichtet werden. Die Koope-
ration der Fachhochschule mit der
Wirtschalt ist fiir den Standort
Dornbirn von grofler Bedeutung.
Aus diesem Grund hat sich die
Stadt in den vergangenen Jahren
wiederholt mit Vorleistungen ein-
gebracht. Biirgermeister Rimme-
le: ,Unsere Aufgabe ist es, Kata-
lysatorwirkung zu erzielen. Wir
wollen den Unternehmen die fiir
sie wichtigen, giinstigen Rahmen-
bedingungen erméglichen. Um
steuernd eingreifen zu konnen,
miissen wir investieren, um die
Flichen danach an die Privatwirt-
schaft weiterzugeben.*

M it dem Ankauf des Sigen-
areals der Firma Himmerle
Textil ist der Stadt Dornbirn im
September 2000 ein Uberra-
schungscoup gelungen. 25.000
Quadratmeter hochwertiger Be-
triebsgrund konnten damit gesi-
chert werden. Zwei Ziele sollten
mit dem Ankauf erreicht werden:
der Fortbestand der Fachhoch-
schule in Dornbirn und die Mog-
lichkeit, rund um die Dornbirner
Hochschule ein  Innovationszen-
trum aufzubauen. Das Land hat
Jjenen Bereich, der fiir die Erweite-
rung der Fachhochschule benétigt
wird, mittlerweile angekauft und
sich damit zum Fachhochschul-
standort Dornbirn bekannt. In den
kommenden zwei Jahren werden
fast 40 Millionen Euro in den
Ausbau der Fachhochschule Vor-

der
Fachhochschule. Mehr als 10.000 i

arlberg investiert.

lbl( © Dr. Gerald Mathis 2009

+~CAMPUS VORARLBERG”

Science meets Business

Vorarlbergs Technologie- und Innovationszentrum entsteht in Dornbirn

Aktiv in einem
lebenswerten Umfeld

Forschung fiir sich allein bringt
chenso wenig wie Unternehmen
fiir sich allein. Der ,,Campus Vor-
arlberg” offeriert die Chance,
einen Unternehmenssitz zu instal-
lieren, wo es Forschung und
Nachwuchs an Spezialisten gibt.
Der Campus sorgt fiir gegenseitige
Impulse - eine Bereicherung fiir
»Science und Business*

1200 Studenten
bis 2005

Das Projekt fiir die Erweiterung der
Fachhochschule wird vom Land in
raschen Schritten vorangetrieben.

Noch heuer werden die Abbruchar-
beiten durchgefiihrt. Davor — als
Malinahme fiir die Bauvorbereitung
— werden derzeit Teile des Miiller-
baches, der dieses Areal durchflief}t,
verlegt. Damit ist eine weitere wich-
tige Weiche fiir den Ausbau der
Fachhochschule Vorarlberg mit der
Zielvorstellung von rund 1200 Stu-
dierenden gestellt. Mit Beginn des
Studienjahres  2005/06 soll der
Erweiterungsbau in Betrieb gehen.
Dann kann die bisherige "Aufen-
stelle” in der Hochsterstralie aufge-
lassen werden und dadurch die
Fachhochschule mit siimtlichen Ein-

richtungen an einem Ort Synergien
sowohl in der Lehre als auch der
Forschung niitzen. Die Fachhoch-
schule ist ein wichtiger Impulsgeber
fiir die gesamte Region und trigt
wescntlich zur Positionierung Dom-
bimns als Technologie- und Medien-
zentrum im Bodenseeraum bei.

Innovationszentrum
,,Campus Vorarlberg*

Die Stadt Dombim erwarb das
Sigenareal auch unter der Zielset-
zung, die voll erschlossenen Be-
triebsgriinde in bester Lage entspre-
chend zu verwerten. Derzeit werden
die Firmengebiude von der Firma
Himmerle-Textil verwendet. Der
Ankauf durch die Stadt war wichtig
um den Betrieb der Textilwerke

auch in der Zukunft zu erméglichen.
Die Investition der Stadt hat sich
somit direkt positiv auf diese
Arbeitsplitze ausgewirkt. Die Firma
Himmerle produziert in den kom-
menden Jahren noch in den beste-
henden Hallen. AnschlieBend soll
ein alternativer Standort gefunden
werden — die Gespriiche sind bereits
im Gange.

er Standort an der Dombirner
Ache ist zentral in Dornbirn
gelegen. Der Campus Vorarlberg
ist ein weiteres Beispiel der gelun-
genen Nachnutzung von innerstid-

tischen Betrichsgebieten. Neben
den Betrichsflichen in den Rand-
lagen bieten Areale wie beispiels-
weise der Kehlerpark, Rhombergs
Fabrik oder die inatura im ehema-
ligen Riisch-Werke-Areal wichti-
ge stadtplanerische Entwicklungs-
moglichkeiten. Fiir die Nutzer bie-
ten solche Projekle wesentliche
Vorteile, da sie in das Stadtleben
integriert sind und einiges zu bie-
ten haben: Natur, Freizeit, Kultur,
stidtische Infrastruktur, florieren-
de Wirtschaft und ein konstrukti-
ves gesellschaftliches Miteinan-
der. Der Campus in der Stadt
schafft dieses Ambiente.

iir die Verwertung der rund

10.000 Quadratmeter Betriebs-
fliche wurde von einer Arbeits-
gruppe ein Konzept entwickelt.
Dieses sieht die groBiten Vorteile —
sowohl fiir die Fachhochschule als
auch fiir die Stadt — in der Biinde-
lung der technischen Kompeten- .
zen. ,,Science meets Business™ ist
das Motto, unter dem sich Firmen
im Campus Vorarlberg ansiedeln
sollen. Synergieeffekte werden
sowohl! der Wirtschaft als auch der
Fachhochschule  Nutzen  und
Gewinn bringen.

in erster Vorgeschmack auf

diese  Kooperationsmoglich-
keiten konnte bei der Sonderschau
der Herbstmesse des Vorjahres
erlebt werden. In der gemeinsam
von der Stadt, dem Land und der
Messegesellschaft anlisslich des
Jubiliiums ,.100 Jahre Stadt Dorn-
birn®  gestalteten  Sonderschau
wurden verschiedene Projekte
gemeinsam umgesetzL.

KONTAKT

Standort- und Griinderzentrum
Dr. Gerald Mathis

Mag. Marco Fehr

J.G. Ulmer-Strasse 21

6850 Dornbirn

Tel. 05572 /55377

Fax 05572/ 55377-4

e-mail: standort@dornbirn,at
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von

Gewerbeflachen

Lokale Medien nutzen.

Regionale Blatter, Gemeindeblatter

Eigene Medienlinien entwickeln und fahren
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

DORNBIRN

Die WIRTSCHAFT, Freitag, 15. November 2002

Das Zentrum fur
Handel und Handwerk

Der Hiltipark Dornbirn — in bester Werbelage
in Dornbirn-Wallenmahd - bietet Thnen als
klein- oder mittelstindischer Handwerks- und
Handelsbetrieb den idealen Standort fiir IThre
Betriebsansiedlung. Sie nutzen gleichermafien
die Synergiceffekte eines regionalen Gewerbe-

clusters, sowie den interessanten Branchenmix

und beste Infrastruktur.

Interessiert? Dann rufen Sie uns bitte an oder schicken uns Ihr Mail:
Hilti & Jehle Projektmanagement GmbH, T 05522-345472, info@hiltipark.at, www.hiltipark.at
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

/i ARBEITEN UND WOHNEN

DiE WIRTSCHAFT, Freitag, 15. November 2002

Hiltipark Dornbirn

Neues Zentrum fitr Handel und Handwerk

as Grundstiick direkt neben

dem Billa-Markt®  wurde
von der Stadt Domnbirn vor vier
Jahren gekauft. Gemeinsam mit
dem Standort- und Griinderzen-
trum Dombimn und der Stadt Dom-
bim wird das Projekt von Hilti &
Jehle umgesetzt. Die Pliine fiir den
neuen Gewerbepark stammen vom
Dombirner Architekten DI Anton
Fink, Betreiber ist die Hilti & Jehle
Projektmanagement GmbH.

Handel und
Handwerk vereint

Der Hiltipark umfasst eine Nutz-
fliche von 6800 m’, sowie eine
Tiefgarage mit 84 Stellplitzen.
Der  Gebiudekomplex  verfiigt
iiber Ausstellungs-, Verkaufs- und
Biiroflichen auf drei Ebenen und
iiber einen eingeschossigen Werk-
statt-, Produktions- und Lagerbe-
reich. Der neue Gewerbepark soll
sowohl Handels- als auch Hand-
werksbetriebe beheimaten.

IS]< © Dr. Gerald Mathis 2009

Synergieeffekt
nutzen

Klein- und mittelstindische Gewer-
be- und Handelsbetriebe finden hier
optimale Bedingungen zur Nulzung
siimtlicher Synergieeffekte, die cin
guter Standort wie der des Hiltipark
Dornbirn mit sich bringt. Mit einer
zukunftsorientierten  Infrastruktur
schalft Hilti & Jehle einen regiona-

len Cluster wie er von Unterneh-
men unterschiedlichster Branchen
gerne genutzt wird.

Handelsbetriebe aus
allen Branchen

Hiltipark ist der ideale Standort
fiir die unterschiedlichsten Handels-
betriche: Stark vertreten sind vor
allem die Bereiche Bauen und Ein-

L1%0
Darnbirn Stadt

Krankenhaus

Al4
Bregenz/Deutschiand

Messepark

Lig0
Billa Hohenems

Ald
Feldkirch/innsbruck

richtung, aber auch EDV-Dienstlei-
ster offerieren ihre Produkte und
Leistungen einem interessierten Be-
sucher. Die Klein- und Mittelbetrie-
be profitiecren i weiterer Folge
durch die Nuzung der Synergie-
Effekte am gemeinsamen Standort.

Vielfalt des
Handwerks

Auch das Handwerk findet hier
Platz, sich in seiner ganzen Vielfalt
zu priisentieren, wobei ein Schwer-
punkt in der Ansiedlung von Bau-

nebengewerbefirmen  vorgesehen
isL.

Infrastruktur
Verschiedene  Dienstleister  wie

Cafe-Restaurant, und  Kinderbe-
treuungseinrichtung  runden  das
Angebot ab, Mit flexiblen Semi-
narriiumen, wireless LAN und Hot
Spot prasentiert sich das Hili &
Jehle Projekt auch fiir diverse Mee-
tings als interessanter Spot.

g .Hﬂu & Jehie L .
--".?w;ekunanagemxm Gth e
_ DI Klaus Fulenegger
_Hirschgraben20
6800 Feldkirch
T +43 5522 3454 srlisis

- F+4355227960472

~ www.hiltiparkat

; ;nfo@hlltlpark at

E-Arﬂhltﬂkl«

DIAnton Fink 0
Riedgasse 11, 6859 Dcmbam- ;
T+43 557221717
F +43 557221717 s

~archfink@aonat
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

www.west-westaligasu de

D west

Wirtschafts- und
Entwicklungsleitstelle Westallgau fuesaensigas de

'_ west
Auf den Standort

kommt es an!

Sie sind Jungunternehmer, Neuansiedler oder
Blindtext mmoloreet diam, ver at, commy

uf den Standort
pmmt es an!

Wer volle Euter will, muss saftige Wiesen haben.
Blindtext mmoloreet diam, ver at. Und wo
grast lhre Firma?

west|

Wirtschafts- und
Entwicklungsleitstelle Westallgau

Auf den Standort
kommt es an!

Sie sind Jungunternehmer, Neuansiedler oder
Blindtext mmoloreet diam, ver at, commy
nostrud mod eugait augiam iureet lorper sed

oty IS
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Ein Beispiel fur die Bewerbung von
Gewerbeflachen

)jﬂ west

Wirtschafts- und
Entwicklungsleitstelle Westallgau

ISK



Ein Beispiel fur die Bewerbung von
ewerbeflachen
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e Auf den Standort
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Pressearbeit

- LINDENBERG akes
Wirtschaftsforderung  [Statements zur West”

Birgenmaister JohannZeh, en une, dass wir das ganze

fangt im Kopf an e by S

as ist nun das Er-
folgarezept for wirt-
echafliche Prospe-

ritat: Gewerbefldichen zu ai-
nam ginstigen Preis? Bran-
chen mit guten Zukunftasus-
sichten? Gute Standortakio-
ren und Winschaftawege?
Gute Ideen? Geniake Erfin-
der? Innowative  Untameh-
et

D, Giersld Mathis vorm Dombir-
ner ISK-nstin, der von den
bizherigen 13 Impuls-Gamein-
den (Westallgiu mit Chersau-
fen) ik der gemsinsarmesn Win-

die Gemeinden sz starke  Blngermeister Markus
Partmer sinbringen. Jede Ge-  Rsichart, Heimenkirch:

i i meirde ist rach wis vor fir  Erhaht urd Phege bastehen-
schaftsentwicklurgsleitzielle . Zahen an einem Sirang mi der newen Wischafisladstella | sich und muss ibre eigenen der Unlermehmen i genau
JWest' beauftragt wurds, teibt "West” (L) Biirgermeister Anton Wolf Dr. Garold Mathis, Bii- | Hausaufgaben machen, wie a0 wichtiy wis Fimmenneusn-
als ertacheidanda Frage umi  gemmeister Johann 7eh, Stondortmanagenin Andreg Schnei | zumBsispial Fléichensrwerh  siedung. lch verspreche mir

Z.west

e linnen wir an einem  der Blingemeizter Martin Schiwarz, Biirgermeister KarlHeainz il von dar Weet',
Stendort ein inncvatives, unber-  Rudulbh wnd weitere GCemeinden Birngarmeister Anton Woll,

nehmarfrsundiches Klima Stigfenhofan: Landdrat Elmar Stegrmanmn:
schaffen?® beiten. Da ist das Selbathe le, Wesi® entlastat aber | Klaine Gemenden bringen  Wenn die West hre Tatighait
Er hat cie Erlshrung gemacht, wusstssin, das sich durch be auch die Kommunen | ale geichberschtigie Panner - aufnimme, iztdas sin wichigsr
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Pressearbeit
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Umsetzung Marketingkonzept

Ablauforganisation fur
die entgeltlichen Ein-
schaltungen wie z.B.
Inserate etc.

Ablauforganisation ftr
die kostenlosen
Einschaltungen

Weitere Aktionen

- Events / Vortrage
- Homepage

- Net-Marketing

- Mailings

- Lobbying-Aktionen
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Medienplan

MEDIENPLAN / JAHRESUBERSICHT

Jahr:

| Medien
[(vionate | | || || ||
ok | | || || ||
[Nov | || || ||
[Dez | || || ||
pan | | || || ||
[Feb | | || || ||
Mz || || || ||
[pr | || || ||
[Mai | || || ||
b | | || || ||
[ou || || || ||
pug || || || ||
[sep | || || ||
okt | || || ||
Nov | | || || ||
Dez | | || || ||
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Medienplan

JAHRESUBERSICHT - MEDIENPLAN
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Planung Offentlichkeitsarbeit

JAHRESUBERSICHT - PR AKTIVITATEN PLAN
199¢

Themen Jan99 | Feb99| Mrz99| Ap99| Mai99] Jun99] Jul99] Aug9 | Sep99| Oki99| Nov99| Dez99
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Flachenstatistik und Dokumentation

Flachenstatistik und Dokumentation
Fur die Kommune gilt es, Uber den Stand der gewiedme
und verfligbaren Flachen und Objejdderzeit abrufbar
Bescheid zu wissen und hierzu bedarfsgerecht die en
sprechenden Informationen und Daten anbieten zne@n

Infrastruktur
Wir missen wissen, welche Flachen zu Verfligungesteh
aber wir missen auch abrufbar alle Informationesr @le
gegenwartige Infrastruktur der relevanten Flacheneib
haben (Art und Stand der Erschliel3ung, Gas, Wasser,
Verkehrswege, etc.).

Zeitqualitat
Zeit ist in der Wirtschaft ein Qualitatsfaktor. Auon
Standortmanagement.

|dealerweise muss einem Investor die Zeitspanrse=aier
definitiven Standortentscheidung bis zur Baugenghany
klar mitgeteilt werden kdnnen. Hier kbnnen schtare
Qualitatsunterschiede zwischen einzelnen Kommiyalksn
Wettbewerber) positioniert werden.

Preiskategorisierung
Es sollte eine klare Preiskategorisierung allefGgdraren
Grundstiicke vorliegen. Also ein Katalog mit den
entsprechenden Richtpreisen.

Dokumentation
|dealerweise stehen alle diese Informationen fiemeelle
Investoren bedarfsgerecht aufbereitet als kundenteirte
Dokumentation zur Verfigung.
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Dienstleistungsqualitat
Im Standortwettbewerb

Was konnen wir als Region oder
Kommune der Wirtschaft Uberhaupt
anbieten.

Was erwartet sie sich?

Standortwirtschaftlicher Service als
Standortfaktor

Strateges@ewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement




Was konnen wir als Kommune der
Wirtschaft GUberhaupt bieten?

Eine wirtschaftsfreundliche und proaktive Haltung
der kommunalen Entscheidungstrager

Eine wirtschaftsfreundliche und proaktive Halturey d
kommunalen Entscheidungstrager gegenuber der \Watfisc
ist einerster und wesentlicher Schritt, gewissermalien die
Grundlage flr erfolgreiches standortwirtschaftlsiagieren
einer Kommune.

Das beginnt in der Regghnz oben — beim Blrgermeister
Wenn hier diese Haltung und Einstellung herrschtteine
Gemeinde gesegnét Umgekehrt zeigen viele Beispiele aus
der Praxis, dass dann - wenn gaitischen Entscheidungs-
trager nicht mit der richtigen Halturam diese Themen
herangehen - viele Kommunen einfach in itwetschaft-
lichen und wohlstandsmaéafigen Entwicklung zurtckbleibe

Beispiel:

Der Burgermeister in Brandenburg, der nach wieatdrdie
Hilfe der regionalen Ansiedelungsgesellschaft hofft

Der Blrgermeister von Leipzig ... Ansiedelung BMW

PS:

In vielen Gemeinden ist es schon ein Erfolg, weien d
Entscheidungstrager einfach ruhig bleiben und die
Entwicklung nicht behindern.
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Was konnen wir als Kommune der
Wirtschaft GUberhaupt bieten?

Die Wirtschatft will professionelle kommunale
Akteure und Ansprechpartner

Unternehmen brauchen keine ,Wirtschaftsforderubgéser
Begriff impliziert den Bedarf nach Hilfe von aussamd die
eigene Unfahigkeit die Dinge zu regeln und ein gses
Mal3 an Bevormundungsefordert werden Leistungs-
schwache und sozial Benachteiligte. Das konnenrabkt
die Unternehmer sein, die wir wollen.

Die Unternehmer und die Wirtschaft brauclkeme
Swirtschaftsfordernden Kindermadchesdnderrkommunale
Akteure und Ansprechpartner, die ihre Sprache s@reand
ihre Anliegen verstehen.

Beispiel:
Abwanderung des Unternehmens aus einer Gemeinde im
Rheintal ...

Eine Ansprech- und Koordinationsstelle

Schaffen Sie in ihrer Gemeinde oder Regore
verantwortliche Ansprech- und Koordinationssteldas ist
wichtig. Die Wirtschaft muss wissen, an wen sid sienden
kann und wer sie vertritt. Das kann in kleinered umttleren
Gemeinden der Blrgermeister selber sein, der
Gemeindesekretar oder wer auch immer.

Letztlich muss diese Stelle jedodinekten und periodischen
Kontakt zum politischen Entscheidungstrager hglgh
dazu auch spater unter Organisation).

Sie muss sich als Service und Dienstleistungsstelle
gegenuber der Wirtschaft verstehen — egal wer’s math
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Beispiel:

Wenn alle verantwortlich sind, ist es am Schlussnand.....
Beispiel:

Standort- und Griinderzentrum in Dornbirn

,Rechtliche Durchgangigkeit” - Vertrauen

Im  klassischen  Standortwettbewerb  gilt reghtliche
Durchgangigkeit® als Grundvoraussetzung fur Investo
sich in einem Land zu engagieren.

Es heildt, der Investor, der Unternehmer kann siahaud
verlassen, dass diglgemeine Gerichtsbarkeit durchgangig
Gultigkeit hat.

Ubersetzt gilt das in einem anderen Sinn auch i ldmgang
mit der Wirtschaft in unseren Gemeinden.

Es muss so etwas wie eine allgemeine Verlasslithkei
herrschen. Man muss sich als Unternehmer auf die
Kommune, welche ja verschiedenste Rahmenbedingungen
festlegt(Bauvorhaben, Infrastruktur, etc.) verlassen kdnnen

Und dieséVerlasslichkeit muss durchgangig sdts reicht
nicht, wenn nur der Blrgermeister auf seinen Weaihts
ansprachen die Belange der Wirtschaft predigt uetut sind
der Leiter der Bauabteilung die Dinge vollig andseht ...

Beispiel:

Von der Gemeinde bei der jeder Bauleiter die Héarms dem
Kopf zusammenschlagt ...

Mit anderen Wortergs liegt auch hier wieder an den
politischen Entscheidungstragern, die richtige tHadt
durchgangig durchzusetzen.
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Klare Strategien — einen Wirtschaftsleitrahmen

Idealerweise hat jede Kommune ein Wirtschaftslkiil@inen
Wirtschaftsleitrahmen, ein Wirtschaftskonzept — winener
Sie es nennen wollen.

Wir missen wissen, was wir mit unserer Standort- und
Wirtschaftspolitik erreichen wollen(vgl. auch vorheter
,~Was bringt uns eine aktive Wirtschaftspolitik? —hmals
nur Kommunalsteuern.®)

Man kann ja unterschiedlichste Firmen ansieddih Atom-
mulllagerungen konnen Sie beispielsweise relatichrasele
Arbeitsplatze in ihrer Gemeinde schaff@b Sie damit auch
die Lebensqualitat inres Standortes steigernjnst @ndere

Sie miUssen wissen, was Sie wollen. In Bezug auf ihre
Zielgruppen, in Bezug auf andere Qualitatsmerknaks
Kommune etc.

Ein wirtschaftsfreundliches Klima heif3t ja um GetWillen
nicht: Wirtschaft um jeden Preis, sondern Wirtschaft
unter diesen und diesen PramissetJnd diese Pramissen
und diese Rahmenbedingungen mussen wir festlegen.

Damit steigern wir auch unsere Kompetenz gegendéer
Wirtschaft. Wenn klar ausgesprochen werden kans,man
(im Interesse der Gemeinde) will und was nicht.

Z.B. nur Firmen, welche eine bestimmte Mitarbemeahl pro
1000 m? erwarten lassen (Gewinn) oder keine Unkaenea,
die Uberdimensional viel Platz brauchen (z.B. o#inkport-
unternehmen) oder keinen Handel an bestimmten &ittamg
etc.)

Damit haben nicht nur Sie als Kommune eine klare Lnie,
sondern auch lhre Partner aus der Wirtschaft wissen
was man erwarten kann und was nicht.
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Klare Strategien — einen Wirtschaftsleitrahmen (2)

Steht dieses grundsatzliche standortwirtschaftl\¢aehalten
und die damit verbundenen Pramissen einmal fest) da
kommt es normalerweise aueiel weniger zu immer
wiederkehrenden destruktiven Diskussionen und letith
unsere Entwicklung hemmendem politischem ,Gezank".

Dies ist vor allem fir die politisch Verantwortlieh von
grofiem Wert und ermdglicht den notwendigen Handiung
spielraum.

Dies bedingt aber auch, dass bei der Erarbeitureselerarti-
gen Leitrahmens eine mdglichst breite Basis miezolgen
wird (vgl. dazu spater und ISK Standortmethodik® )

Beispiel:

Revitalisierung bestehender Industriestrukturerkialise
Zielvorgabe.

Innenentwicklung wird als Strategie abgesegnet.

Vermeidung von immer wiederkehrenden Diskussiorimar U
Killerkriterien, wie Ansiedelung von Transportumiehmen
(intensiver Lobbyismus ist Gang und Gabe ...)
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Klare Strategien — einen Wirtschaftsleitrahmen (3)

In letzter Konsequenz muss man vor allem auch oed$
realer Kommunalpolitik Rechnung tragen.

Letztlich geht es nicht um die Form oder die Artl Weise
wie eine derartige verbindliche wirtschaftpolitiscWillens-
erklarung erarbeitet und dargestellt wird, sondenmoh wie
sie ,gelebt” wird.

Beispiel:

Kleine Gemeinde im Allgau mit Grundstticken im Zentrund
der Ambition, am Gemeinderand ein Betriebsgebiet zu
schaffen ...

Rasche und ,zeitgemafe“ Entscheidungswege und
Strukturen

Ein wirtschaftsfreundliches Klima heil3t auch adaquat
Entscheidungswege, Entscheidungsstrukturen untenzai
etablieren (Service- und Kundenorientierung).

Dies gilt fir Antworten auf Anfragen gleichermalieie ftr
die entsprechenden Genehmigungsverfahren.

Beispiel:
Die kleine Gemeinde in Niederosterreich ...

Genehmigungsverfahren in der Vorabsprache ...
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Die Soziologie des Standortes

Die soziale Kultur die hier herrscidie Offenheit mit der
,Neue“ und Gaste aufgenommen werden Die |dentifing
mit der Gemeinde. Vorherrschende Denk- und
Wertehaltungen (Standortsoziologie) - vgl. auch
Untersuchung Villingen—Schwenningen.

Die Lebens- und Wohngualitat in der Region und
Gemeinde als essentieller Standortfaktor
Die harten Fakten der Lebensqualitat, flr die wefestoren

und Unternehmer — im Sinne ihrer Mitarbeiter —
Interessieren.

Das beginnt bei Moglichkeiten und ,,Convenience‘nbei
Schulbesuch, Gber den Naherholungswert, den
Einkaufsmadglichkeiten bis zu Freizeit und Kulturtver

Unternehmer wollen fur sich und ihre Mitarbeitdradtive
Standorte!

© Dr. Gerald Mathis 2009 Strategs&ewerbeflachenentwicklung und Flachenmanagement 7



Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeuit!



Kontakt

Hauptsitz:

J. G. Ulmer-Strasse 21

A-6850 Dornbirn

Telefon +43 5572/ 372 372
Telefax +43 5572/ 372 372-24

Reprasentanz Schweiz:
Lerchentalstrasse 29

CH-9016 St. Gallen

Telefon +41 71 /288 00 15
Telefax +41 71 /288 00 14

Reprasentanz Deutschland:

Bahnhofstrasse 8
D-88161 Lindenberg

Telefon +49 8381/ 89164 82
Telefax +49 8381/ 89164 81

www.isk-institut.com
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