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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Von 2006 bis 2016 ist die Anzahl der Bevolkerung Osterreichs um 5% gestiegen und liegt
aktuell bei 8,7 Mio. Einwohnerinnen und Einwohnern. Dieses Wachstum vollzieht sich jedoch
nicht in allen R&umen gleichmaRig. Zwei Trends haben sich hierbei abgezeichnet. Einerseits
gibt es einen starken Zuwachs entlang der Westachse Wien — St. P6lten — Oberosterreichischer
Zentralraum — Salzburger Ballungsraum — Inntal — VVorarlberger Rheintal, andererseits kommt
es in inneralpinen Regionen zu einem Bevoélkerungsriickgang kommt (vgl. OROK 2018: 32).
Der Zuwachs an der Westachse l&sst sich unter anderem durch die aktuelle Tendenz zur Sub-
urbanisierung erklaren. Auch die Stadtgemeinde Neulengbach, die in dieser Arbeit beispielhaft
herangezogen wird, um die Bedeutung des Zuzugs fir lokale Wirtschaftstreibende herauszuar-
beiten, steht vor dieser Problematik. Einerseits weist die Stadtgemeinde Neulengbach einen

sehr hohen Zuzug auf, so waren es 2018 489 und 2019 435 Zuzuglerinnen und Zuzugler,

Zuzug in Neulengbach und Umgebung 2018

Legende
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Abbildung 1 Zuzug in Neulengbach und Umgebung 2018 (Eigene Darstellung; Datengrundlage: Data.gv.at 2020a
und Data.gv.at 2020b)




andererseits zeigt Neulengbach eine sehr hohe Tendenz zum Wegzug auf, 2018 zogen 441 und
2019 420 Personen fort. Das ergibt eine Wanderungsbilanz von 48 Menschen 2018 und 15 im
Jahr 2019. Setzt man diese Zahlen in Relation zur Wohnbevolkerung, zeigt sich ein jahrlicher
Anteil von 5% an neu Zugezogenen im Verhaltnis zur Wohnbevdlkerung (8.369). Wie aus der
Abbildung 1 deutlich hervorgeht, liegt Neulengbach (in der Abbildung schwarz umrandet) im
Hinblick auf den Zuzug im Vergleich mit den Umlandgemeinden westlich von Wien im Durch-

schnitt.

Aus raumplanerischer Perspektive stellt sich aufgrund dessen die Aufgabe Konzepte, Strate-
gien und MalRnahmen zu finden, um den Umlandgemeinden Wiens hilfreiche Instrumente zur
Unterstlitzung im Umgang mit dem hohen Zuwachs der Bevodlkerung aufgrund des Zuzugs
anzubieten. Dieses Wachstum bringt sowohl Potenzial als auch Schwierigkeiten mit sich. Ei-
niges wurde dazu bereits erforscht, von den Ursachen, den Akteuren bis zu den Integrations-
malnahmen. Es stellt sich jedoch die Frage, inwiefern sich der Zuzug auf die lokalen Wirt-
schaftstreibenden auswirkt, ob und in welcher Form die Zugezogenen auf die lokale Wirtschaft
zugreifen und welche Malinahmen die Gemeinden ergreifen kdnnen, um die Zugezogenen star-
ker in die lokale Wirtschaft zu integrieren. Der Beantwortung dieser Fragen mdchte sich diese
Arbeit widmen. Hier sei gleich eingangs angemerkt, dass die Gemeinden in ihrer geographi-
schen Einbettung zu betrachten sind. In diesem konkreten Fall wird die Gemeinde Neuleng-
bach im Agglomerationsraum Wiens verortet. Der Zuzug Neulengbachs wird daher im Kontext

der Suburbanisierung betrachtet und die Wechselwirkungen von Stadt und Umland mitgedacht.

1.2 Motivation und Beweggriinde fur die Themenwahl

In meinem Studium Raumforschung und Raumordnung an der Universitat Wien habe ich ein
grolRes Interesse fir den Bereich Stadtentwicklung mit allen seinen Facetten entwickelt. Das
Thema Binnenwanderung und der Umgang damit stellen einen wichtigen Teil dar. Welche
Auswirkungen die Binnenwanderung auf die lokale Wirtschaft hat und auf welche Art und
Weise hierbei unterstiitzend eingegriffen werden kann, bleibt oftmals auf3en vor. Ich finde ge-
rade diese Kombination von Zuzug mit der Thematik lokaler Wirtschaft &uRerst faszinierend.
Zudem forsche ich gerne im Feld und schétze es, mit den Betroffenen in personlichen Kontakt

zu treten und neue Perspektiven zu entdecken. Da ich in Niederdsterreich geboren bin und



meine Mutter hier lebt, habe ich personlich einen starken Bezug zu NO und mdchte mich gerne

im Rahmen meiner Masterarbeit mit diesem Bundesland naher auseinandersetzen.

Zuzug ist ein Thema, das Gemeinden oftmals vor grolRe Herausforderungen stellt und das stark

emotional diskutiert wird. Der Verein Aktive Wirtschaft Neulengbach will dieses Thema ins-

besondere hinsichtlich der Bedeutung auf die lokale Wirtschaft wissenschaftlich unter die Lupe

nehmen lassen und hat die folgende Forschungsfrage mit dem Titel: ,,DAB102 Eine Kleinstadt

bliht auf — Die Bedeutung von Zuzug und Zweitwohnsitzen fiir lokale Wirtschaftstreibende*

ausgeschrieben. Nach Ricksprache mit den Betreuenden wurde die Arbeit um die Zweitwohn-

sitzenden gekurzt, um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengen.

1.3 Zielsetzung

o

Aufzeigen, wer die Zuzlglerinnen und Zuzugler sind, woher sie kommen, welchen be-
ruflichen und bildungstechnischen Hintergrund sie haben und warum Neulengbach als

neue Heimat gewahlt wurde.

Die wirtschaftliche Bedeutung der Zuzlglerinnen und Zuzugler fir die lokale Wirt-
schaft Neulengbachs darzulegen. Die Tragweite der negativen Agglomerationseffekte

Wiens aufzuzeigen.

Analyse des Einkaufsverhaltens der Zuziiglerinnen und Zuzutglern: Winsche, Verhal-

ten, Lebensweise, Anspriiche sowie Einfluss der Digitalisierung (Online-Handel).

Wissenschaftlich fundierte Aussagen (ber die Adressierung, Einbindung und Integra-
tion der Zugezogenen in das lokale Wirtschaftsleben einer Kleinstadt — MalRnahmen,

Marketing und Kundenbindung - erbringen.

Aufzeigen geeigneter MalRnahmen zur Sichtbarmachung lokaler Wirtschaftstreibender

fur Zugezogene.



1.4 Vorgehensweise

Diese Arbeit wird in sechs zentrale Kapitel gegliedert. In Kapitel 1 werden die Problemstel-
lung, die personliche Motivation und Themenfindung sowie auch die Zielsetzungen erléutert.
In Kapitel 2 wird der theoretisch-konzeptionelle Rahmen aufgearbeitet. Zu Beginn wird eine
Begriffsarbeit geleistet. Allgemein gebrauchliche Definitionen von lokaler Okonomie werden
aufgezeigt. In weiterer Folge wird erlautert, welche dieser Definitionen in dieser Arbeit ver-
wendet wird. Im Anschluss wird eine Begriffsarbeit fir Migration erarbeitet sowie verschie-
dene Migrationstypologien erldautert. AnschlieBend wird das Zentrale-Orte-Raumordnungs-
programm Niederdsterreichs erklart, welches bis 2017 in der niederdsterreichischen Raumpla-
nung aktiv verwendet wurde. Aulerdem wird erlautert, welche Kategorie Neulengbach im

Zentrale-Orte-Raumordnungsprogramm Niederdsterreichs einnimmt.

Im néchsten Schritt werden Studien zu der Thematik Binnenwanderung in Osterreich unter-
sucht und Motive und Typologien der Zugezogenen herausgearbeitet. Dabei werden auch die

Faktoren der Standortwahl sowie die Auswirkungen von Zuzug auf Gemeinden untersucht.

Darauffolgend werden allgemeine Tendenzen im Einkaufsverhalten aufgezeigt. Das Einkaufs-
verhalten erlebte einen Wandel, der durch einen steigenden Motorisierungsgrad sowie die wirt-
schaftliche und politisch stabile Entwicklung und die damit verbundene Sicherheit am Arbeits-
platz beeinflusst wurde. Auch auf die Bedlrfnispyramide von Maslow wird hier Bezug genom-

men.

Im nachsten Schritt wird auf die Suburbanisierung, die Ursachen und Agglomerationseffekte
sowie auf die Suburbanisierung des Einzelhandels eingegangen. Dabei werden auch die Pola-
risationstheorien von Gunnar Myrdal sowie die Verflechtungen zwischen Stadt und Umland

naher erklart.

Der letzte Teil des zweiten Kapitels widmet sich den verschiedenen Stufen der Integration von
Zugezogenen in einer Gemeinde und zeigt auf, welche konkreten Aufgaben eine Gemeinde in
diesem Prozess tibernehmen kann. AulRerdem werden Best-Practice Beispiele anderer Gemein-
den veranschaulicht. AnschlieBend werden Prozesse, z. B. wie es zu einer Kaufentscheidung
und der Wahl der Einkaufsstatte kommt, aufgezeigt sowie verschiedene Strategien von Wirt-
schaftstreibenden, um als Informationsangebot fir Konsumentinnen und Konsumenten wahr-

genommen zu werden, angefuhrt.



In Kapitel 3 wird das Forschungsdesign besprochen. Zuerst werden die Forschungsfragen ver-

tiefend erdrtert, um daraufhin die verwendete Methodik aufzuzeigen und zu begriinden.

Kapitel 4 stellt die empirischen Ergebnisse vor. Hier wird das Untersuchungsgebiet Neuleng-
bach néher erlautert und dabei auf die strukturellen Merkmale im Allgemeinen, die Tendenzen
der Binnenwanderung in Neulengbach und in Niederdsterreich sowie auf die Wirtschaftsstruk-

tur Neulengbachs eingegangen.

Im darauffolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchungen mit der Theorie dis-
kutiert, um die Forschungsfragen zu beantworten. Das Kapitel 6 befasst sich mit den Hand-
lungsempfehlungen, die sich aus der vorangegangenen Analyse ableiten lassen. Schlussendlich
wird mit dem Kapitel 7, der Conclusio, die Arbeit geschlossen. In dieser Conclusio wird die
Forschungsfrage, welche Bedeutung der Zuzug auf die lokale Wirtschaft Neulengbachs hat,

beantwortet.






2 Theoretischer Teil

Bevor konkret auf das Fallbeispiel eingegangen wird, werden hier die zentralen Theorien und
Konzepte, auf die diese Arbeit aufbaut, erlautert. Zuerst wird eine Begriffsarbeit geleistet, wie
lokale Wirtschaft und Migration im Allgemeinen definiert werden und auf welcher Definiti-
onsgrundlage diese Arbeit aufbaut. Im nachsten Schritt werden die verschiedenen Betriebsfor-
men des Einzelhandels vorgestellt. Als nachstes folgt die Einbettung Neulengbachs in das Zent-
rale-Orte-Raumordnungsprogramm Niederdsterreichs, das bis 2017 von der NO Landesregie-
rung Anwendung fand. AnschlieRend werden aktuelle Theorien tber Zuzuglerinnen und Zu-
zugler vorgestellt. Es werden Motive, Typologien sowie der Prozess der Standortwahl und die
Auswirkungen von Zuzug auf Gemeinden erlautert, um daraufhin das Konsumverhalten und
die Konsumanspriiche der Zuzuglerinnen und Zuzugler zu skizzieren. Aktuelle Trends im Ein-
kaufsverhalten, auf die in dieser Arbeit eingegangen wird, sind die zunehmende Polyorientie-
rung der Haushalte und der Digitalisierungstrend. Im néchsten Schritt sollen die Ursachen von
Suburbanisierung sowie allgemeine positive und negative Agglomerationseffekte skizziert
werden, um schlussendlich die vier Stufen der Integration von Zuzug in eine Gemeinde zu
veranschaulichen sowie Instrumente der Einbindung zu erldutern und Best-Practice Beispiele

aufzuzeigen.

2.1 Begriffsarbeit Lokale Wirtschaft

Bisher hat sich keine einheitliche Definition von lokaler Okonomie durchgesetzt. Nach Henn
haben sich vorrangig drei Begriffsverwendungen in unterschiedlichen zeitlichen Kontexten be-

wabhrt;

Die erste Verwendung wurde in friheren Arbeiten zur Abgrenzung zum Begriff Nationaloko-
nomie verwendet. Die Weltwirtschaft wird in Abgrenzung zu Strukturen und Entwicklungen
wirtschaftlicher Aktivitadten an einem konkreten, also subnationalen Standort, betrachtet. Ein
subnationaler Standort kann beispielsweise eine Stadt sein. Diese Verwendung des Begriffs

,,Lokale Okonomie* ist unter dem Schlagwort ,,urban economy** bekannt.

Seit den 80ern und der Strukturkrise der 70er/80er Jahre hat sich eine Begriffsverwendung im

Sinne der Maglichkeit einer Re-lokalisierung durchgesetzt, mit dem Ziel der Starkung von
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kooperativen lokalen und regionalen Wirtschaftsstrukturen und einer groReren Unabhéngigkeit
des Gemeinwesens von der Weltwirtschaft als eine 6konomische Selbsthilfe. Es geht hierbei
um eine Form des Wirtschaftens, das enger an die Grundbeddirfnisse der Menschen vor Ort
verkniipft ist. Allerdings lauft bei dieser Deutung von lokaler Okonomie die Gefahr der Ver-
nachlassigung von privatwirtschaftlich organisierter lokaler Okonomie (vgl. HENN 2020: 5f).
In den letzten Jahren hat sich ein Begriffsverstandnis von lokaler Okonomie durchgesetzt, das

auf Stadtteilokonomien mit vorrangig lokaler Orientierung Bezug nimmt (vgl. ebd.: 8).

,Im Sinne von Quartiersokonomien zeichnen sich lokale Okonomien gemaR diesem Ansatz
durch einen hohen Anteil (1) aus dem betreffenden Quartier stammender Beschaftigter, (2)
quartiersbezogener Zulieferbeziehungen und/oder (3) aus dem Quartier stammender Kunden
aus. Mit anderen Worten umfassen lokale Okonomien ‘alle Waren und Dienstleistungen pro-
duzierenden und Wohlfahrt schaffenden Aktivitéaten, die in einem abgrenzbaren Teil einer Stadt
uberwiegend lokale Bedarfe decken oder dort einen relevanten Teil ihrer Arbeitskrafte rekru-
tieren** (ebd. zitiert nach Rommelspacher 2020: S. 8). Diese Arbeit befasst sich mit den Aus-
wirkungen des Zuzugs auf die lokale Okonomie im Verstandnis der letztgenannten Begriffs-
verwendung von lokaler Okonomie, also mit Organisationen, die unternehmerisch handeln und
zugleich in Neulengbach sozial verankert sind. Soziale Verankerung ist jedoch nicht deckungs-
gleich mit Unternehmen, die ihren Standort in Neulengbach haben. Unternehmen werden in
ihrem Ortsbezug in drei Kategorien geteilt (vgl. ebd.: 12f):

- TypA:,,Unternehmen mit Raumbezug durch unmittelbare Versorgungsfunktion fiir die
Stadtteilbevolkerung®. Diese Unternechmen pragen und formen den Stadtteil mit und
die Problemlagen und Entwicklungsperspektiven werden von den lokalen Gegebenhei-
ten mitbestimmt.

- Typ B: ,Unternehmen mit Raumbezug durch Engagement fur die Standortentwick-
lung”. Dieser Typus wirkt sich zwar positiv auf den Stadtteil aus, richtet jedoch nicht
sein Angebot am lokalen Markt aus. Da die Qualitat des Standortes entscheidenden
Einfluss auf die Entwicklung dieser Unternehmen hat, bemuhen sie sich um eine nach-
haltige Verbesserung der standértlichen Gegebenheiten.

- Typ C: ,,Unternechmen ohne unmittelbaren Raumbezug”. Typ C wiederum kann sich
zwar positiv auf den Standort auswirken, hat sonst jedoch keinen weiteren Raumbezug

aufzuweisen.



Diese Arbeit befasst sich mit Unternehmen des Typus A, die also eine unmittelbare Versor-
gungsfunktion haben und auch von den lokalen Entwicklungen mitbeeinflusst werden, wobei
die Untersuchung qualitativ erfolgt und ausgewahlte Unternehmen prototypisch interviewt
werden. Typus C ist fur diese Arbeit nicht relevant, da keine soziale Verankerung vorliegt. Um
den Umfang dieser Arbeit nicht zu sprengen, werden auch Unternehmen, die als Typ B klassi-

fiziert werden, ausgeschlossen.

2.2 Begriffsarbeit Migration

Nachdem allgemein verwendete Definitionen von lokaler Wirtschaft und die hier verwendete
beschrieben und definiert wurden, ist es zunachst wichtig, den Begriff der Migration bzw. der
Wanderung zu bestimmen. Nach Hoffmann-Novotny wird Migration bzw. Wanderung folgen-
dermalen definiert: ,,[...] jeden Wechsel des Wohnsitzes, und zwar des de facto-Wohnsitzes,
einerlei ob freiwillig oder unfreiwillig, dauernd oder voribergehend* (HOFFMANN-NO-
VOTNY 1970: 54). Es geht also immer um die ,,Bewegung von Einzelpersonen oder Gruppen
im Raum* (ebd. 1970: 53). Noch klarer wird Migration vom Bundesamt fur Migration und
Fluchtlinge definiert, hierbei wird bei einer raumlichen Verlagerung des Lebensmittelpunktes

von Migration gesprochen (vgl. Bpb.de 2009).

Treibel hat in seinem Werk Wanderungstypologien ausgearbeitet, die sich wie folgt klassifi-
zieren lassen: Betrachtet man eine Wanderung nach den rdaumlichen Komponenten, so wird
zwischen einer Binnenwanderung und einer internationalen Wanderung unterschieden. Be-
trachtet man Migration nach zeitlichen Aspekten, so kann zwischen einer temporéren und einer
permanenten Wanderung gesprochen werden. Eine weitere Differenzierung erfolgt tber die
Ursachen und Motiven der Migration, ob die Entscheidung freiwillig oder unter Zwang er-
folgte, wobei diese Trennung nicht immer klar méglich ist. Zuletzt wird noch unterschieden,
ob es sich um eine Individualwanderung, Kollektivwanderung oder eine Massenwanderung
handelt (TREIBEL 1990: 19). Diese Arbeit befasst sich mit Migration im Sinne von Binnen-
wanderung, die einen permanenten Charakter aufweist. Die Ursachen und Motive, die zu einer
Binnenwanderung fiihren, sind ein Teil der Forschungsfrage und werden im Zuge dieser Arbeit

beantwortet.



2.3 Wandel des Handels

Nachdem die wichtigsten der hier verwendeten Begriffe definiert wurden, ist es wichtig, den
aktuellen Wandel des Handels zu beschreiben. Die zunehmende Globalisierung und Liberali-
sierung sowie der daraus folgende Wettbewerbsdruck haben massive Auswirkungen auf den
Einzelhandel. Diese Auswirkungen auf den Einzelhandel haben wiederum Folgen flr die Kon-
sumentinnen und Konsumenten sowie Einfluss auf deren Konsumanspriiche und Konsumwdin-
sche. Daher wird in diesem Kapitel auf den Wandel des Handels und dessen Ursachen einge-

gangen, um die Konsumentinnen und Konsumenten als Teil davon besser zu begreifen.

Aufgrund der oben genannten zunehmenden Globalisierung und Liberalisierung kommt der
Einzelhandel zunehmend unter Druck. Dies liegt einerseits an einem verscharften Wettbewerb
und der damit verbundenen Notwendigkeit der Kostensenkung als betriebswirtschaftliche Op-
timierungsstrategie und andererseits an der Nachfrageseite, die einen Systemwandel erzwingt.
Als Folge dieser Entwicklungen kommt es zu einer VergroRerung der Verkaufsflache, zu riick-
laufigen Betriebszahlen, Unternehmenskonzentration, Internationalisierung, Betriebsformen-
wandel sowie zu einem Umbau der Standortsysteme und einer Simulation von Urbanitét (vgl.
WEICHHART und HESINA 2005: 69-73).

- Vergroflierung der Verkaufsflache
Die Verkaufsflache ist in Osterreich in den letzten Jahren stark gestiegen. Betrégt sie
in Deutschland 1,3m?2 pro Einwohner, so hat sie in Osterreich inzwischen Werte von
1,5m2 angenommen mit einer Gesamtverkaufsflache von 12 Mio. m2 (vgl. ebd.: 69). Es
handelt sich hierbei um die Auswirkung einer zur ,,[.../ Kostenminimierung vorgenom-
menen Faktorsubstitution [...]: Der teure Produktionsfaktor Arbeitskraft wird durch

die (an bestimmten Standorten!) billigen Flachen substituiert™ (ebd.: 70).

- Rucklaufige Betriebszahlen
Einhergehend mit der VergroRerung der Betriebsflache wird die Zahl der Betriebe mi-
nimiert. Aufgrund der Erhéhung der Verkaufsflachen spricht man von einer MaRstabs-
vergrolRerung. Infolgedessen sind die Umsétze pro Verkaufsflache gesunken. Die Zah-
len in Osterreich scheinen auf eine Begrenzung der Inlandsnachfrage hinzuweisen, so
hat sich der jéhrliche Jahresumsatz von 11,4 Mrd. € in den 90ern nicht mehr gesteigert

(vgl. ebd.: 70).
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Unternehmenskonzentration

Dominierten in Osterreich nach dem Zweiten Weltkrieg die eigentiimergefiihrten Ein-
zelhandelsbetriebe, lasst sich heutzutage eine massive Konzentration im Einzelhandel
beobachten. Diese massive Konzentration zeigt sich darin, dass nationale sowie inter-
nationale Konzerne die Handelslandschaft pragen, so teilen sich in Osterreich die fiinf
starksten Handelsunternehmen 90% des Gesamtumsatzes (Stand: 2005) (vgl. ebd.: 70).

Internationalisierung

Die zunehmende Internationalisierung zeigt sich in einer zunehmenden Entwicklung
von groReren Betrieben des Einzelhandels zu internationalen Konzernen. Diese Kon-
zerne, wie beispielsweise Rewe, Spar und Hofer, sind tiber Landesgrenzen hinweg aktiv
(vgl. ebd.: 70).

Betriebsformenwandel

Es kam in dem jeweiligen Unternehmens- und Markenkonzept zu unterschiedlichen
Auspragungen der Betriebsform, die jeweils sehr unterschiedliche Handlungsformen
aufweisen. Diese Trends gehen vorrangig von der USA aus und beginnen nun langsam
im européischen Raum Ful’ zu fassen (vgl. ebd.: 71). In der nachfolgenden Tabelle 1
werden die verschiedenen Betriebsformen des Einzelhandels préasentiert, es wird hier
zwischen den Kategorien Lebensmittel, Gebrauchsartikel, Warenhduser (mit Lebens-

mittel) sowie Shopping-Center unterschieden (vgl. ebd.: 71).

Betriebsformen des Einzelhandels
Lebensmittel Gebrauchsartikel Warenhduser (mit | Shopping-Center
Lebensmittel)

LM-Kiosk Kiosk Verbrauchermarkt | ,, Traditionelle® Shopping-
Center

LM-Laden Spezialgeschaft SB-Warenhaus Factory-Outlet Center

LM-Markt Fachgeschéft Warenhaus Value Center

LM-Supermarkt Fachkaufhaus Power Center

LM-Discounter Fachmarkt Urban Entertainment Cen-
ter

LM-Spezialgeschéft | Discounter Hybrid-Center

Tabelle 1 Betriebsformen des Einzelhandels (Quelle: WEICHHART und HESINA 2005: 71, Tab. 6)

11



Umbau der Standortsysteme

Durch den Umbruch von einem ,,personlichkeitsbetont gefiihrten mittelstandischen
Einzelhandelsbetrieb zum wissensbasierten und sachbetont-kapitalistisch reagierenden
Handelsunternehmen* kam es zu einer Umstrukturierung der rdumlichen Strukturen
und einer Veranderung von bisher existierenden Standortmustern (ebd.: 71). In der Li-
teratur werden die neuen Standortstrukturen in vier unterschiedliche Handelsnetze auf-
geteilt: Das primdre Handelsnetz umfasst die wohnnahen Einzelhandelsstandorte, die
jedoch immer weiter an Wichtigkeit verlieren. Das sekunddre Handelsnetz ist stark ver-
kehrsorientiert. Das tertidre Netz kommt ohne Verkaufslokale aus und bezieht sich auf
den Versandhandel und E-Commerce. Das quartiare Handelsnetz, das den Handel mit
Energie und Automobilen umfasst, bezieht sich auf die sogenannten Transitrdume, wie
beispielsweise an Bahnhofen und Flughéfen oder Tankstellen mit integriertem Lebens-
mittelshop (vgl. ebd.: 71). wird.

Simulation von Urbanité&t

In zunehmendem Ausmal? wird das sekundére Handelsnetz von Erlebnis-, Kultur- und
Freizeitangeboten durchdrungen. So werden im sekundaren Handelsnetz bewusst
Standortgemeinschaften mit Unterhaltungsstétten, Spielhallen, Themen-Gastronomie
uvm. eingegangen. Es ist der VVersuch, eine urbane Atmosphére zu simulieren, dadurch
kénnen Agglomerationsvorteile aus der Vereinigung erzielt werden. Aufgrund der pri-
vaten Verfugungsrechte kann es zu einer gesellschaftspolitisch &uRerst bedenklichen

Exklusion von nicht erwiinschten Teilen der Bevdlkerung kommen (vgl. ebd.: 73).

2.4 Zentrale-Orte-Raumordnungsprogramm Niederosterreich

In Niederdsterreich hat das Zentralitatskonzept eine langjéhrige Tradition. Fr das Zentralitats-
konzept gab es ein eigenes Raumordnungsprogramm, das die Definition, Klassifikation und
Einteilung der zentralen Orte bestimmt. Das Ziel in dem Raumordnungsprogramm war nach
81 Abs. 1 und 2, dass die Bevdlkerung in zumutbarer Entfernung alle Arten von zentralen
Einrichtungen vorfindet. Zumutbar hinsichtlich Entfernung sowie Aufwand an Zeit und Kos-
ten. Hauptpunkt war dabei die Versorgungsfunktion (vgl. WEICHHART und HESINA 2005:
96). Neulengbach als Stadtgemeinde Niederdsterreichs war somit ein Teil des Zentrale-Orte

Raumordnungsprogramms und hatte daher bestimmte zentrale Einrichtungen aufzuweisen.
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Diese zentralen Einrichtungen umfassen Wirtschaftsbetriebe, wie die der Nahversorgung,
Sporteinrichtungen und Dienstleistungsgewerbe. Um zu verstehen, warum welche zentralen
Einrichtungen in Neulengbach vorhanden sind und andere wiederum nicht, ist es notwendig,
Neulengbach als Zentralen Ort im Sinne des Zentrale-Orte-Raumordnungsprogramm zu be-
trachten. Neulengbach nimmt in der Kategorisierung des Zentrale-Orte-Raumordnungspro-
gramms der NO Landesregierung, die bis 2017 in Verwendung war, die Kategorie 2 ein. Die

Kategorien gehen von 1-6, wobei 1 die niedrigste und 6 die hochste Stufe darstellt.

Nach dem LGBI. 8000/24-0 dem Raumordnungsprogramm Zentrale Orte von Niederdsterreich
lassen sich zentrale Orte wie folgt definieren: 82 (8) ,,das baulich zusammenhéangende Sied-
lungsgebiet, das innerhalb einer Gemeinde die Funktion des Hauptortes erfillt und im beson-
deren Malie Standort zentraler Einrichtungen ist, die in der Regel nicht nur die Bevolkerung
der eigenen Gemeinde, sondern auch die Bevolkerung der Umlandgemeinden versorgen®
(LGBI. 8000/24-01992: 82 Art. 8). Zentrale Einrichtungen werden darin in §3 folgendermalien
definiert: ,,Zentrale Einrichtungen sind 6ffentliche und private Einrichtungen, die der Bevol-
kerung Giter und Dienstleistungen bereitstellen. Es sind dies Amter und Behérden, Einrich-
tungen der beruflichen Interessensvertretungen, des Gesundheits- und Sozialwesens, des
Schul- und Bildungswesens, des Kulturwesens, des Kultuswesens, des Verkehrs- und Kommu-
nikationswesens, des nahbedarfstatigen produzierenden Gewerbes, des Dienstleistungsgewer-
bes, des Handels, des Geld- und Kreditwesens, Dienstleistungseinrichtungen der Freien Berufe

sowie Sport-, Freizeit- und Vergniigungseinrichtungen (ebd.: 83 Art. 1).

Die Begriffsbestimmung zum zentral6rtlichen Einzugsbereich im 84 wurde mit folgender De-
finition ausgearbeitet: ,,.Der Bereich, aus dem die Bevolkerung des Umlandes zentrale Einrich-
tungen des zentralen Ortes bevorzugt in Anspruch nimmt, ist der zentral6rtliche Einzugsbe-
reich. Jeder zentrale Ort hat neben seinem stufenspezifischen Einzugsbereich auch Einzugsbe-
reiche auf untergeordneten Stufen und den Einzugsbereichen eines allgemeinen Standortes
(ebd.: 84).

Demzufolge ergeben sich insgesamt sechs Stufen von zentralen Orten. Jede dieser sechs Stufen
hat bestimmte festgelegte zentrale Einrichtungen aufzuweisen und zugleich die zentralen Ein-
richtungen der unteren Kategorien. Neulengbach fallt aufgrund der Mindestgréfie von 10.000
Einwohnerinnen und Einwohnern in die Stufe 2 (vgl. ebd.: 810 Art. 3). Infolgedessen hat Neu-

lengbach sowohl die Einrichtungen der Stufe 1 wie auch der Stufe 2 aufzuweisen.
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Zentrale Orte der Stufe 1 haben folgende Einrichtungen nach 89 (2) aufzuweisen: ,,/...] Ge-
meindeamt, Gendarmerieposten, Kindergarten, 4klassige Volksschule, Praxis eines prakti-
schen Arztes, Praxis eines Zahnarztes, Postamt, Freiluftbad, Spiel- und Sportplatzanlagen,
Turnhalle. AuRerdem sollen nach Mdglichkeit als stufenspezifische Einrichtungen eine Haupt-
schule, eine Praxis eines Tierarztes, eine Apotheke, eine 6ffentliche Biicherei und eine Musik-
schule vorhanden sein. Der zentrale Ort der Stufe I kann als Standort einer Allgemeinen Son-
derschule, eines Polytechnischen Lehrganges sowie einer Einsatzstelle von mobilen sozialen
Diensten bericksichtigt werden. An weiteren zentralen Einrichtungen soll der zentrale Ort der
Stufe I eine vollstandige Grundversorgung mit Gitern und Diensten des kurzfristigen Bedarfs
und mit gangigen Gltern und Diensten des periodischen und langfristigen Bedarfs bieten. *
(ebd.: 89 Art. 2).

Diese sowie die folgend definierten Einrichtungen, die zentrale Orte der Stufe 2 aufzuweisen
haben, sind damit auch fiir Neulengbach notwendig: (810 (2) Der zentrale Ort der Stufe 11 soll
folgende zentrale Einrichtungen, die auch in einem zentralen Ort der Stufe | vorkommen kon-
nen, aufweisen: selbststandig gefiihrte Allgemeine Sonderschule, Polytechnischer Lehrgang,
Einsatzstellen von mobilen sozialen Diensten. AuBerdem soll nach Mdglichkeit als stufenspe-
zifische zentrale Einrichtung eine Sportanlage fiir mehrere Sportarten und ein Veranstaltungs-
saal mit 299 bis 500 Sitzplatzen vorhanden sein. Der zentrale Ort der Stufe Il kann bei Neuer-
richtung eines Heimes flr betagte Menschen und einer Krankenhaustransportauf3enstelle be-
ricksichtigt werden. An weiteren zentralen Einrichtungen soll der zentrale Ort der Stufe 1l im
Vergleich zu einem zentralen Ort der Stufe | eine vollstandige Grundversorgung in groferer
Vielfalt mit einem umfangreicheren und spezialisierten Angebot an Gitern und Diensten des
periodischen und langfristigen Bedarfs bieten. (ebd.: 810 Art. 2).

Nach dem LGBI Nr. 35/2017 wird nach §53 NO ROG 2014 Ubergangsbestimmungen (1) 14
die ,,Verordnung uber ein Raumordnungsprogramm zur Sicherung und Verbesserung der Ver-
sorgung der Bevolkerung mit zentralen Einrichtungen (Zentrale-Orte-Raumordnungspro-
gramm), LGBI. 8000/24, [...] aufgehoben. Es ist daher nicht mehr giiltig und wird daher nicht
mehr aktiv angewandt* (LGBI Nr. 35/2017 2017: §35).
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2.5 ZuzlUglerinnen und Zuzlgler — Motive, Typologien, Standortwahl und Aus-
wirkungen

2.5.1 Motive

Um zu verstehen, wie es Uberhaupt zu einem Zuzug nach Neulengbach kommt, ist es zunédchst
wichtig, die Motive fir einen Wohnsitzwechsel herauszuarbeiten. Nach Brown und Moore
(siehe Abbildung 2) ist
die Standortwahl
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Abbildung 2 Wohnstandortwahl (Quelle: Franz 1984: 86, Schema 2)

wird, kommt es zu ei-
ner Stresssituation bzw. zu einer Situation der Deprivation der betroffenen Personen. Nimmt
dieser Stress-Pegel ein zu groRes Ausmal? an, erfolgen Malinahmen von Seiten der Personen,
um den Stress abzubauen, indem entweder die Bedirfnisse und Anspriiche an die Umweltge-
gebenheiten angepasst werden, die Umwelt so veréndert wird, dass sie den Bedurfnissen besser
entspricht, oder indem nach einer neuen Wohnung und einem neuen Standort gesucht wird, die
bzw. der mehr den Anspriichen und Wiinschen entspricht. Kommt es zu der Entscheidung, eine
neue Wohnung zu suchen, tritt der Haushalt in die Phase Il der Wohnstandortwahl Gber (vgl.
FRANZ 1984: 84f),
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Der Erfolg der Wohnungssuche hangt von externen Faktoren ab wie dem Zustand des jeweili-
gen Wohnungsmarktes, ob gerade gentigend verfligbare und leistbare Wohnungsgelegenheiten
vorhanden sind. Wohnalternativen werden abgelehnt, wenn der Standort-Nutzen im Vergleich
zur derzeitigen Wohnung keine Vorteile bietet. In diesem Fall wird der Suchprozess entweder

abgebrochen oder es kommt zu einer erneuten Suche, siehe Abbildung 2 (vgl. ebd.: 85).
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Abbildung 3 Wohnmobilitdt und Wohnungsmarkt (Quelle: Clark 2012: 69, Abb. 4.1)

Binnenwanderung geschieht meist im Kontext eines bestimmten Lebensabschnitts, daher wer-
den aufgrund verschiedener Faktoren wie Bildung, 6konomische Ressourcen, regionale Bin-
dung und auch aufgrund des Wunsches nach einem bestimmten Lebensstil Typologien gene-
riert. Abbildung 3 beleuchtet den Mobilitatsablauf im Laufe eines Lebens und stellt die Mobi-
litdtsbewegungen in Beziehung zu Ablaufen auf dem Arbeitsmarkt und zur Haushalts- und
Familienstruktur. Die demographischen Geschehnisse bilden dabei die Pubertét, in dieser
Phase kommt es zu einem Verlassen des elterlichen Haushaltes. Der néachste Schritt ist die
Beziehung zu einem Partner und der in spéterer Folge damit verbundene Einschnitt mit der
Geburt des ersten Kindes. Ein weiterer Einschnitt kann die Scheidung sein. Verbunden sind
diese Einschnitte der demographischen Entwicklung mit der Jobkarriere und der Wohnkarriere.
Infolgedessen gibt es verschiedene Angebote des Wohnungsmarktes fir unterschiedliche Pha-

sen des Lebens.
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Wichtige Anderungen im Lebenslauf, die eine Wanderbewegung tendenziell verstarkt auslo-
sen, sind folgende Faktoren: Familien- und Haushaltsgriindungen, ein Arbeitsplatzwechsel
(wenn das Jobangebot auRerhalb des Pendlerinnen- und Pendlerbereiches liegt), eine Anpas-
sung der Wohnsituation an eine Verénderung des sozialen Status, aber auch der Auszug der
Kinder oder eine Verbesserung der Wohnqualitat um die Lebensmitte sowie Scheidung und
der Eintritt in die Pension. Unter anderem aufgrund der niedrigeren Verkehrsbelastung und
dem héheren Grinanteil wird den landlichen Raumen generell eine hohere Familien- und Frei-
zeitqualitat zugeschrieben und ist daher gerade fiir Familien von groer Bedeutung, wahrend
der urbane Raum bevorzugt mit Arbeitsqualitat und Entertainment assoziiert wird (vgl. OIEB
2020: S. 28).

Um zu verstehen, weswegen Neulengbach als Stadt-Umland Gemeinde einen starken Zuzug
aufweist, werden im Folgenden die Motive der Zuziiglerinnen und Zuzugler herausgearbeitet,
sich im suburbanen Raum anzusiedeln. Diese Motive lassen sich dabei wie folgt klassifizieren:
Der generelle Wunsch nach einem Eigenheim. Vielen Familien ist es wichtig, dass sie in selbst
gestaltbaren Einheiten leben und daher préferieren sie Einfamilien- oder Reihenhduser. Auch
der Wunsch nach einer raumlichen Ausweitung, gerade im Hinblick auf vorhandenen oder ge-
planten Nachwuchs sowie das Bestreben nach einem eigenen Garten und/oder einer Terrasse
sind wichtige Beweggriinde. Weitere wichtige Faktoren stellen die Verkehrsarmut (also die
Flucht vor dem stadtischen Verkehr), das soziale Umfeld (Bedrohungsgefiihl durch Krimina-
litdt, Migration, Drogen...) und die Statusverbesserung (nach einem karrieregeleiteten Auf-
stieg, diesem auch einen sichtbaren Ausdruck zu verleihen) dar. Auch die finanzielle Kompo-
nente spielt eine groRe Rolle, so wird der Umzug oftmals als eine Kapitalanlage betrachtet.
Dieses Phanomen wird aufgrund der steigenden Grundsttickspreise in Stadt-Umland Gebieten
verstarkt. Zuletzt stellt auch die Lebensqualitét fur die Erziehung der Kinder ein gewichtiges
Motiv dar, das mit einigen vorhergenannten Punkten eine Schnittmenge ergibt (wie beispiels-
weise Verkehrsarmut, soziales Umfeld, Griinflachen etc.) (vgl. OIEB 2004: 5). Die Zuziigle-
rinnen und Zuzugler, die in das Umland Wiens ziehen, sind vorrangig Menschen aus Wien.
77% der Zuzuglerinnen und Zuzigler aus Wien haben ihre Jugend dort verbracht und wiede-

rum 83% davon sind in Wien aufgewachsen (vgl. ebd.: 9).
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2.5.2 Typologien

Aus den vorangegangenen beschriebenen Motiven und Bewegriinden lassen sich folgende Ty-

pologien von Zuzuglerinnen und Zuziglern bilden:

Jungfamilien - Stadtumland

Jungfamilien sind meist im Alter zwischen 30 und 40 Jahren. Sie haben den Wunsch,
ihren Kindern eine hohe soziale Qualitat der Wohnumgebung (Schule und Sicherheit)
sowie grof3e Freirdume und eine hohe Umweltqualitét bieten zu kdnnen. All dies kor-
reliert mit der Erreichbarkeit (zum Arbeitsplatz) und einer entsprechenden Wohnflache,

die der endgultig angepeilten Kinderzahl zu entsprechen hat (vgl. OIEB 2020: 28f).

Altere Menschen — Umland oder landliche Raume

Die Gruppe der alteren Menschen wird vor allem durch die Gruppe der Pensionistinnen
und Pensionisten charakterisiert. Sie sind meist aufgrund der beruflichen Mdglichkei-
ten in die Stadt gezogen. Mit dem Pensionsantritt geht oft der Wunsch aufgrund der
erwarteten hoheren Lebensqualitét sich in das Umland oder in landlichen R&umen an-
zusiedeln einher. Ob der Zielort das Umland oder ein landlicher Raum wird, hangt vom

Vorhandensein von Giitern des taglichen Bedarfs vor Ort ab (vgl. ebd.: 29).

Verschiedene Lebensstiltypen — Stadt-Umland

Diese letzte Gruppe stellt einen im Lebensstil weiter ausdifferenzierten Typus dar, der
aufgrund unterschiedlicher Faktoren zu einer erhéhten Mobilitat neigt und aufgrund
dessen das Stadtumland als Wohnort bevorzugt. In diese Gruppe fallen beispielsweise
(Patchwork-) Familien, die an einem Wohnprojekt teilnehmen, Menschen, die einen
grofRen Wunsch nach Freiraum und Natur aufweisen, aber auch kinderlose Menschen
mit hohem Einkommen (DINKS - double income no kids), die ihren Status tUber Ei-
gentum und Naturndhe ausleben, oder einfach von Menschen, die ihren Traum vom
Einfamilienhaus im Grinen erftllen mdchten (vgl. OIEB 2020: 29). Diese Kategorie
kann man in ,,6kologisch Orientierte* und ,,soziale Aufsteiger aufteilen. Bei den 6ko-
logisch Orientierten steht vor allem das gesunde Leben im Vordergrund, aber auch der
Aspekt der Flucht aus der Anonymitét ist ein wichtiger Faktor (vgl. OIEB 2004: 4). Die
sozialen Aufsteiger wiederum bevorzugen hochpreisige Stadtumland-Gegenden, um
damit ihren sozialen Status zeigen zu konnen (vgl. OIEB 2020.: 29).
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Insgesamt l&sst sich eine Tendenz von Besserverdienenden als Zuzuglerinnen und Zuzugler
feststellen. Durchschnittlich sind die Zuziglerinnen und Zuzlgler zudem jlinger, weisen eine
héhere Bildung und Frauenerwerbsquote auf und leben generell einen stérker individualisierten
Lebensstil, sie zeigen also eine andere Wertehaltung und einen anderen Lebensstil auf, der sich
auch im Freizeitverhalten bemerkbar macht: Zuziglerinnen und Zuzigler tendieren starker zu
familidren Unternehmungen, wéhrend die Alteingesessenen die Freizeit vorrangig zur Entspan-
nung nutzen. Des Weiteren behalten die Zuztglerinnen und Zuzigler einen groRen Teil des
Freundschaftskreises in der Stadt bei (vgl. OIEB 2004: 7).

Auch nach Peter Franz lassen sich typische Zuziglerinnen und Zuzigler in Agglomerations-
raumen als Kernstadt-Umland-Wanderer beschreiben. Die Zugezogenen in Stadt-Umland Ge-
bieten sind vorrangig Mitglieder von Haushalten zwischen 2-4 Personen, die sich in der Ex-
pansionsphase des Familienzyklus befinden. Zudem beziehen sie in der Mehrzahl mittlere oder
hohere Einkommen (vgl. FRANZ 1984: 190).

2.5.3 Standortwahl

Wichtig ist, in diesem Zusammenhang nicht nur die Motive und Beweggriinde fur einen Orts-
wechsel zu beleuchten, sondern auch die Griinde fir die Wahl eines Standortes zu bestimmen,
um zu verstehen, weshalb Neulengbach als neuer Wohnort fiir die Zugezogenen gefragt ist. Es
geht hier um die Frage, weswegen ein Standort flr die Zuzuglerinnen und Zuzlgler attraktiv
genug erscheint, um sich dort permanent niederzulassen. Diese Entscheidung héngt stark mit
den oben genannten Motiven zusammen. Die Standortwahl und die Motive sind jedoch trotz-
dem getrennt voneinander zu betrachten. Parameter, die die Standortwahl beeinflussen und die
Entscheidung fur eine bestimmte Gemeinde nahelegen, liegen in der Erreichbarkeit zur Kern-
stadt, sowohl zeitlich wie auch rdumlich betrachtet, in den Kosten des Wohnraumerwerbs, in
den vorhandenen Relationen (zum Beispiel, wenn verwandtschaftliche Beziehungen gegeben
sind) sowie in 6kologischen Qualitadten. Von besonderer Bedeutung ist auch die Ausstattung
der Gemeinde mit sozialer Infrastruktur (Arzte, Kindergarten, Schule...) und die Freizeitqua-
litdt der Gemeinde. Eine hohe Bedeutung fiir die Standortwahl stellt auch der schon vorhandene
Zweitwohnsitz dar, wobei dieser Punkt bei der Typologie dltere Menschen als Zuziiglerinnen
und Zuzlgler starker ins Gewicht féllt (vgl. OIEB 2004: 6f). Nach einer Analyse von
Loibl/Kramar, bei der der Einfluss der Standortattraktivitat auf Wanderungen und Siedlungs-
entwicklung nachgegangen wurde, zeigte sich, dass die Attraktivitatsindikatoren, wie landwirt-

schaftliche Attraktivitdt oder Infrastrukturausstattung, an Bedeutung abnehmen und der
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Verkehrsinfrastrukturausbau weiter entfernte Wanderungsziele als Zuwanderungsgemeinde at-
traktiv erscheinen lasst (vgl. LOIBL und KRAMAR 2001: 6).

2.5.4  Auswirkungen

Bisher wurde die Perspektive der Zuzlglerinnen und Zuzigler aufgezeigt, indem deren Motive
und die Faktoren fir die Standortwahl herausgearbeitet wurden, so wird im folgenden Unter-

kapitel angefihrt, wie die Gemeinden den Zuzug und dessen Auswirkungen wahrnehmen.

Generell nehmen Gemeinden den Zuzug eher positiv wahr, so gaben 64% von 117 befragten
Wiener Umlandgemeinden an, weiteres Interesse an einem Anstieg von Zuzuglerinnen und
Zuziglern zu haben. Am hdchsten ist das Interesse bei Gemeinden mit bis zu 2.000 Einwoh-
nerinnen und Einwohnern, bei einer steigenden Einwohnerzahl von tber 2.000 Einwohnerin-
nen und Einwohnern nimmt das Interesse kontinuierlich ab (vgl. OIEB 2020: 34). Nicht nur
die GroRe, sondern auch der Anteil der Zuzlglerinnen und Zuzugler an der Einwohnerzahl ist
ein Kriterium flr Zustimmung. So zeigen Gemeinden, die mehr als 10% Zuziiglerinnen- und
Zuzugler-Anteil aufweisen, weniger Interesse am weiteren Zuzug auf. Das lasst sich darauf
zuriickflhren, dass bei einem zu starken Zuzug die vorhandene Infrastruktur nicht mehr aus-
reichend vorhanden ist. So flihrt ein vermehrter Zuzug zu verstarktem Investitionsbedarf in
Infrastrukturen wie Abwasserkanal, Anbindung an das 6ffentliche Verkehrsnetz, Geschéfte im
Ortskern, Nahversorgung, Kinderbetreuung, Kindergarten, Schulen, Freizeiteinrichtungen
oder Strallenbau (vgl. ebd.: 34f). Besonderes Interesse an Jungfamilien haben insbesondere
kleinere Gemeinden, da hier die Wahrscheinlichkeit starker ist, dass sie sich flr einen langeren

Zeitraum niederlassen und eine entsprechende Kaufkraft mitbringen (vgl. ebd.: 35).

Bei einer weiteren dsterreichweiten Befragung von tber 249 Gemeinden mit ber 5%igen Zu-
zug sehen 59,9% Vorteile in hoheren Einnahmen und 49,2% in der Belebung der Gemeinde
auf sozialer und kultureller Ebene. 32,2% sehen im Zuzug einen Nachteil, da sich die Zugezo-
genen nicht in die Gemeinschaft einbringen mochten, und 40,7% einen Nachteil im erhdhten
Verkehrsaufkommen. 71% gaben an, dass die Vorteile und 3%, dass die Nachteile tiberwiegen.
Fur die restlichen 26% kommt es zu einer Patt-Situation der VVor- und Nachteile. Auf die wirt-
schaftlichen Faktoren bezogen sehen 33,6% im Zuzug einen Vorteil fiir die wirtschaftliche
Belebung der Gemeinde und 31,9% einen Nachteil in hoheren Kosten (vgl. ebd.: 36f).

20



2.6 Konsumverhalten und Konsumanspriche der Zuzliglerinnen und Zuzigler

Im vorangegangenen Kapitel wurde untersucht, welche Motive Zuziglerinnen und Zuzugler
aufweisen und welche Faktoren bei der Standortwahl eine grof3e Rolle spielen. Weiter wurde
auf die Auswirkungen des Zuzugs auf die Gemeinden hingewiesen. Diese Auswirkungen wur-
den noch sehr allgemein gehalten. In diesem Kapitel wird die Frage nach den Auswirkungen
von Zuzug auf Gemeinden im weiteren Sinne vertieft, indem das Konsumverhalten und die
Konsumanspriche der Zuzlglerinnen und Zuzugler skizziert werden. Im weiteren Sinne, weil
sich je nach Konsumverhalten und Konsumanspriiche andere Einkaufsverhaltensweisen etab-

lieren, die sich wiederum auf die lokale Wirtschaft der Gemeinden auswirken.

2.6.1 Allgemeine Entwicklungstrends der letzten Jahrzehnte

Ein grofer Einschlag auf das Einkaufsverhalten der Bevolkerung hat durch den steigenden
Motorisierungsgrad stattgefunden, denn durch die gesteigerte Mobilitat hat die rdumliche Dis-
tanz zwischen Haushalt und Einkaufsort massiv an Bedeutung verloren. Seither haben bei-
spielsweise Einkaufszentren auf der griinen Wiese an groRer Bedeutung gewonnen (vgl. KOS-
LICH 1995: 136). Auch aufgrund der wirtschaftlichen und politisch stabilen Entwicklung und
der damit verbundenen Sicherheit am Arbeitsplatz hat sich die Entwicklung des privaten Kon-
sums stark verandert. Diese Veranderungen schlagen sich in einer massiven Erhéhung des pri-
vaten Konsums nieder. Des Weiteren kam es zu einer Anderung in der Struktur des privaten
Einkaufes. Dies zeigt sich in einem sinkenden Konsumanteil an Nahrungsmitteln und Getréan-
ken. Im Gegensatz dazu stieg der Bedarf an hoherwertigen Gutern und Dienstleistungen an.
Auch die Ausgaben fiir die Gastronomie sind stark im Steigen. Die Kundinnen und Kunden
tendieren zu hohen Qualitatsanspriichen und nutzen vorrangig exklusive Geschéfte. Sie weisen
insgesamt eine hohe Ausgabenfreudigkeit auf. Aber auch ein Wertewandel hat die Konsumen-
tinnen und Konsumenten der westlichen Industrielander geprégt, der zu einer Pluralisierung
der Lebensstile und Gestaltung gefiihrt hat, und auch technische, 6kologische und ékonomi-
sche Leitbilder finden Einschlag in das Einkaufsverhalten wie die Dienstleistungsgesellschaft,
die Bio- und Okogesellschaft und viele mehr. Auch das Freizeitverhalten ist verstarkt von Au-
tonomie-, Individualisierungs- und Selbstverwirklichungsbestreben geprégt (vgl. ebd.: 143).
Die neue Konsumentin und der neue Konsument zeichnen sich durch eine hohere Bildung,

einen gestiegenen Wohlstand und durch hohere Anspriiche sowie eine verstarkte Egozentrik

21



aus (vgl. ebd.: 151). Die angebotenen Produkte und Dienstleistungen sind primér nicht
mehr im Vordergrund, sondern vielmehr das Entertainment, Wellness und Entspannung. Fur
den Erfolg des Einzelhandels ist nun das Zusatzangebot ausschlaggebend. Insgesamt kommt
es zu einer Verschiebung vom Versorgungs- zum Erlebniskauf. (vgl. RICHTER 2001: 86).
Diese Verschiebung vom Versorgungs- zum Erlebniskauf lasst sich mit den vorhergenannten

Ursachen gut in die Bedurfnispyramide von Maslow einordnen.

* Personliche Entfaltung z.B. *  Kommunikationspolitik:
durch das Tragen extravaganter Erlebnisvermittlung in  der
Kleidung Werbung
*  Nutzung von Produkten, die zur *  Produktpolitik: Entwicklung
Selbstverwirklichung Selbstverwirklichung beitragen, von Produkten, die auf das
z.B. Abenteuerreisen Selbstverwirklichungsbedirf-
nis abzielen
e Anerkennung durch Bekannte +  Kommunikationspolitik: Be-
aufgrund des Kaufs und des Tra- tonung der Bedeutung des Pro-
gens modischer Kleidung duktes fiir die soziale Anerken-
Anerkennung *  Verwendung des Produktes als nung (z.B. exclusive Uhren-
Statussymbol, z.B. Auto marke)
*  Preispolitik: hohe Preise
e Zugehorigkeit zu einer Gruppe *  Kommunikationspoltik: Be-
durch den Kauf eines Produktes, tonung zwischenmenschlicher
Soziale Bediirfnisse z.B. Harley Davidson Aspekte des Produktes (z.B.
*  Geselligkeit durch gemeinsame Anti-Pickel-Créme flr Teena-
Inanspruchnahme von Produk- ger)
ten, z.B. Tenniskurs, Cluburlaub *  Produktpolitik: Entwicklung
entsprechender Produkte
»  Erhéhung der Sicherheit durch *  Produktpolitik: Entwicklung
Sicherheit bestimmte Produkte, z.B. Autos sicherer Produkte, Zufrieden-
mit Airbag, Versicherungspaket heitsgarantie, Entwicklung
*  Altersabsicherung durch Kauf von Marken
entsprechender Produkte *  Preispolitik: Niedrigpreisgar-
antie
» Erhalt der menschlichen Exis- *  Produktpolitik: Entwicklung
Existenz tenz durch regelmaRige Nah- von Produkten, die auf existen-
rungsaufnahme zielle Bediirfnisse abzielen
e Schutz vor Erfrieren durch
Tragen von Winterkleidung

Tabelle 2 Bediirfnispyramide nach Maslow (Quelle: Fréhlich et. al. 2018: 33, Abb. 11)
Die Bedurfnispyramide von Maslow (Tabelle 2) geht davon aus, dass menschliches Verhalten
durch flinf Bedurfniskategorien beeinflusst wird. Die ersten vier Typen — Existenz, Sicherheit,
soziale Bedirfnisse und Anerkennung — stellen dabei sogenannte Defizitérbedurfnisse dar. Die
Bedurfniskategorie Selbstverwirklichung fallt unter die Kategorie Wachstumsbedirfnisse.
Wobei eine Bedurfniskategorie so lange das Konsumentenverhalten bestimmt, bis das Bedurf-

nis vollstandig befriedigt wurde. Soziale Bediirfnisse werden demnach erst relevant, wenn die
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Sicherheitsbedrfnisse befriedigt werden konnten. Wird eine neue Bedirfniskategorie erreicht,
so ergeben sich neue Konsumverhalten und dementsprechend sind andere Kommunikations-,
Produkt- und Preispolitiken nétig (vgl. FROHLICH et al. 2018: 33). Durch die oben genannten
Ursachen des Wandels im Einkaufsverhalten, wie der wirtschaftlichen und politisch stabilen
Lage, kam es in der Maslowschen Bedirfnispyramide zu einer Verschiebung der Bediirfnisse
nach oben. Die Verschiebung nach oben erfolgte, da Defizitarbedirfnisse wie Sicherheit und
soziale Bedirfnisse erfullt wurden. Diese Veranderungen und Trends schlagen sich in einem
neuen Typus des Konsumhandelns und der Konsumorientierung nieder. War der ,.klassische*
Konsument in den 60er Jahren recht einfach zu beschreiben und traf auf den Grof3teil der Be-
volkerung zu, so wirkt sich das heutige komplexe Geflige von unterschiedlichen Lebens-
stilgruppen auf ein differenziertes Konsummuster aus, das in der nachfolgenden Tabelle n&her
erlautert wird:

Konsumhandeln und Der ,,klassische“Konsument (1960) Der ,,neue“ Konsument (heute)

Konsumorientierung

Konsumtyp Massenkonsum Individualisierte und
gruppenspezifische Konsummuster

Gebrauchsgliter Standardisiert differenziert

Kaufkraft Permanente Steigerung fiir nahezu alle | Differenzielle Kaufkraftentwicklung,
Haushalte Polarisierung, Riickgang

Markentreue Hoch Gering

Geschaftstreue Hoch (,,Patronizing*) Differenziert

Ortshindung Hoch Polyorientierung

Distanzabhéngigkeit Hoch Niedrig

Mobilitat Niedrig Hoch (differenziell)

Anteil N&G am Einzelhandelsumsatz | Ca. 40% <30%

Anteil Textilien, Bekleidung und | Ca. 25% 14%

Schuhe

Ausgaben fiir Einrichtung und Elekt- | Niedrig Stark gestiegen

rotechnik

Ausgaben fir persdnliche Dienste Niedrig Stark gestiegen

Ideeller Warenwert Mengenorientierung Gruppenspezifisch differenziert;

Qualitat, Zeit, Stress, Erlebniswelt

Grundorientierung Bestandigkeit, Konsum als Versorgung | ,,Variety Seeking®, Konsum als Er-
lebnis
Koppelungsverhalten Kompatibilitdt mit anderen Versor- | Kompatibilitdt mit Versorgungsgu-
gungsgitern tern, Freizeit und Kultur
Konsummuster Differenziert nach Haushaltszyklus Differenziert nach Haushaltszyklus

und Lebensstilgruppen

Prognostizierbarkeit Gut berechenbar Schlecht berechenbar

Tabelle 3 Konsumhandeln und Konsumorientierung (Quelle: WEICHHART und HESINA 2005: 66, Tab. 5)
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Der ,klassische* Konsument war stark vom Massenkonsum gepragt und zeigte raumliche Mus-
ter des Konsums. Diese Konsummuster entsprachen weitgehend dem Konzept der Zentrale-
Orte-Theorie und die Konsumentinnen und Konsumenten waren damit gut ,.berechenbar*
(WEICHHART und HESINA 2005: 67). Die gegenwartige starke Differenzierung der heutigen
Konsumentinnen und Konsumenten zeigt sich nicht nur in den unterschiedlichen Lebens-
stilgruppe, sondern auch in den unterschiedlichen Lebens- und Haushaltsphasen. In weiterer
Folge haben sich unterschiedliche Konsumententypen herausgebildet, die quer zu den sozialen
Lagen und Lebensstilen stehen (vgl. ebd.) wie beispielsweise ,,Bequemlichkeitskdufer” (ebd.),
»Smart Shoppers* (ebd.), ,,Schndppchenjager (ebd.), ,,Qualitdtskdufer (ebd.), ,,Erlebniskéu-
fer (ebd.) und vieles mehr. Durch die differenten Konsummuster werden die Konsumentinnen

und Konsumenten zunehmend unberechenbar (vgl. ebd.).

2.6.2 Polyorientierung

Ein wichtiger Teil dieser Arbeit befasst sich mit der Ortsbindung im Einkaufsverhalten der
Zuziglerinnen und Zuzugler. Es stellt sich die Frage, inwieweit die Zuziglerinnen und Zu-
zugler die lokalen Angebote der Stadtgemeinde Neulengbach nutzen. Wie in Tabelle 3 veran-
schaulicht, zeichnet sich der ,,neue* Konsument immer weniger durch eine starke Ortshindung,
sondern vielmehr durch eine zunehmende Polyorientierung aus. Ziel dieses Unterkapitels ist,
die Hintergriinde und Ursachen fur die zunehmende Polyorientierung der Haushalte und Seg-

mentierung der Nachfrage zu erfassen.

Die Hintergriinde und Ursachen fur die zunehmende Polyorientierung der Haushalte und Seg-
mentierung der Nachfrage kénnen nach WEICHHART und HESINA folgende Faktoren sein:
Kundentreue, fir einen bestimmten Betrieb und die damit verbundene Qualitat akzeptieren
Kundinnen und Kunden oftmals hohere Transaktionskosten. Modetrends, wenn ein spezifi-
sches Geschaft gerade in Mode ist, so werden Produkte dieser Kategorie bevorzugt im zentra-
len Ort X konsumiert, obwohl das gleiche Produkt auch in einem néher gelegenen Ort vorhan-
den ist. Gewohnheit, gerade nach einem Umzug werden oftmals die ,alten‘ Funktionsstandorte
der Versorgung weiterhin bevorzugt genutzt, obwohl sie eine grofiere Distanz aufweisen. Sub-
jektiv empfundene oder objektivierbare Qualitatsmangel, ein Geschaft wird abgelehnt, weil die
vorhandene Qualitat als mangelhaft empfunden wird. Mangelnde Kundenfreundlichkeit oder
unzureichende Beratungskompetenz, man bevorzugt andere Geschéfte in weiterer Entfernung,

da dort die Kundenfreundlichkeit und die Beratungskompetenz stimmt. Preisdifferenzen,
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dieser Punkt wird oftmals als subjektives Argument eingesetzt, denn durch die weitere Entfer-
nung kommt es oftmals zu hoheren Transaktionskosten, sodass es schlussendlich zu einem
gleichen oder sogar hoheren Gesamtpreis fuhrt. Vom Koppelungsverhalten wird gesprochen,
wenn bei einem Besuch an einem zentralen Ort fur einen anderen Grund als den des Konsums,
zugleich die Gelegenheit genutzt wird, um die dort vorhandenen Dienste zu nutzen, die auch
im bereichszustandigen zentralen Ort vorhanden waren. Nutzung breiterer und tieferer Sorti-
mente, obwohl die bendtigten Gdter in ndchster Nadhe vorhanden wéren, werden weiter gele-
gene zentrale Orte aufgesucht, um eine grofiere und breitere Auswahl nutzen zu kénnen (vgl.
ebd. 2005: 67).

2.6.3 Digitalisierung

,Die Bedrohung komme aus dem Netz. Dem Konsumenten stiinden online kostengiinstigere
Einkaufsmoglichkeiten zur Verfligung, was zwangslaufig zum Austrocknen des stationaren
Handels fuhren musse. Einzelhandler wirden zum digitalen Broker, in dem [sic!] sie dem Ver-
braucher die Ware direkt vom Distributionslager nach Hause zustellen. Der Einzelhandel im
engeren Sinne wirde sich somit schon kurzfristig selber [sic!] abschaffen. Was bleibe, seien
vereinzelte Restbestande, die aus Mitleid und Romantik gerade noch am Leben erhalten wer-
den.* (JAHN 2017: 25).

Der Online-Handel boomt und steht in immer starkerer Konkurrenz zum stationéren Handel.
Dieses Unterkapitel befasst sich zuerst mit den Push-Faktoren der Digitalisierung, um das Phé&-
nomen des Online-Handels im Ganzen besser zu verstehen. Nachfolgend werden die aktuellen
Zahlen und Trends fiir Osterreich skizziert, um die Situation adaquat einschatzen zu kénnen.
Daraufhin folgt eine Gegenuberstellung der Vor- und Nachteile fiir die Konsumentinnen und
Konsumenten und es werden Hindernisse flr den stationdren Handel in der Umsetzung von
Anpassungsmalinahmen herausgearbeitet. Die VVor- und Nachteile werden aufgezeigt, um ein
besseres Verstandnis der heutigen Konsumentinnen und Konsumenten zu generieren bzw. um
aufzuzeigen, warum der Online-Handel eine hohe Anziehung auf die Konsumentinnen und
Konsumenten hat. Die nachfolgend beschriebenen typischen Hindernisse wiederum kdnnen
helfen, Barrieren in der Umsetzung von AnpassungsmalRnahmen des stationdren Handels ge-
gen den Online-Handel von vornherein zu vermeiden. Durch das Bewusstsein der Vorteile des

Online-Handels fir die Konsumentinnen und Konsumenten und der Hindernisse bei
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Anpassungsmalinahmen fir die Unternehmen kénnen moglichst effektive Losungen abgeleitet

werden, die zuletzt in diesem Unterkapitel herausgearbeitet werden.

2.6.3.1 Push Faktoren der Digitalisierung

Der Online-Handel wird von drei Faktoren angetrieben. Der erste Faktor stellt die Innovation
dar, die im Bereich Mobile-Shopping, Online- Beratungsdienstleistungen, Vorschlagssysteme,
Shopping-Apps und Webshop-Funktionalitat agiert. Als zweite treibende Kraft gibt es die
Marktdurchdringung, die sich durch erhdhte Zugangsmaoglichkeiten, Kauferinnen- und Ké&u-
ferreichweite, Verfuigbarkeit von Online-Shops, Kauferinnen- und Kéufertypen (Digital Nati-
ves vs. Best Ager) sowie regionale Unterschiede wie Stadt vs. Land niederschlagt. Zuletzt stellt
noch die Professionalitét einen entscheidenden Faktor fur die zunehmende Digitalisierung dar.
Es geht hier um Produktinformationen, Produktdarstellung, Datensicherheit und Lieferzuver-
lassigkeit (vgl. JAHN 2017: 32).

Diese drei Faktoren, die sich gegenseitig fordern, bilden im Prozess der Digitalisierung einen
Kreislauf. Die Dynamik dieses Kreislaufes ist jedoch zurzeit am Nachlassen. So wachst bei-
spielsweise der Online-Handel in Deutschland ,nur noch® um 11%, wahrend es in den Jahren
zuvor Wachstumsraten von 20-30% gab. Jedoch ist hierbei zu bedenken, dass es bei Innovati-

onsschiiben zu einem angekurbelten Wachstum kommen kann (vgl. ebd. 2017: 32).

2.6.3.2 Zahlen & Fakten des Online-Handels in Osterreich

Sieht man sich die Zahlen des Online-Handels in Osterreich an, so ergibt sich nach einer Studie
des Handelsverbandes folgendes Bild (Studie durchgefihrt 2016): Zwei Drittel der 6sterreichi-
schen Internetnutzerinnen und Internetnutzer kaufen mindestens einmal im Monat online ein,
jede und jeder vierte mehrmals pro Monat, wahrend 3% der Internetnutzerinnen und Internet-
nutzer nie online einkaufen (vgl. Handelsverband.at 2016). Sieht man sich die Zahlen von 2019
zum Distanzhandel an, so stieg der Wert auf 9,6% (2018: 8,7%). Die dominierenden Waren-
gruppen sind hierbei Bekleidung und Schuhe, Biicher, Ton- und Bildtréager sowie Elektro- und
Elektronikartikel. Das groRte Wachstum erlebten folgende Segmente: Sportartikel +5,3%,
Elektrogerate +3,3% und Lebensmittel +3,0%. Auch der Modehandel konnte mit 2,5% weiter

zulegen, wéhrend der Buchhandel ein Minus von -01% erlebte (vgl. Handelsverband.at 2020).
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Fur 42% der Interneteinkduferinnen und -eink&ufer ist es am wichtigsten, dass die Lieferung
kostenlos ist, fur 23%, dass es einen verlasslichen Zustelltermin gibt, und 20% legen vor allem
auf eine kostenlose Riicksendung wert. Weniger prioritar wurde die Nachverfolgung des Lie-
ferstatus (7%), Same-Day-Delivery (4%) sowie Zustellung am Abend (3%) oder am Wochen-
ende (2%) angegeben (vgl. handelsverband 2016). Zunehmend wird dabei auf die mobile Zah-
lungsfunktion zuriickgegriffen, so nutzen 32% der Internetkdauferinnen und Internetk&ufer und

48% der unter 30jahrigen die mobile Zahlungsfunktionen (vgl. Digitalaustria.gv.at 2020).

2.6.3.3 Aktuelle Trends und Folgen im Online-Handel

Aktuell beginnt sich das Wachstum des Online-Handels abzubremsen. Dies liegt unter anderem
an einer Sattigungstendenz bei Online-Sortimenten ,erster Stunde‘, also in Segmenten, die der
Online-Handel besonders friih getroffen hat wie beispielsweise Bucher und Medien. Hier
kommt es zu einer Stagnation des Verkaufszuwachses im Online-Handel. Ursachen hierfir
liegen in Anpassungsmalinahmen der stationaren Handler wie Verbesserung in der Ladenge-
staltung und Erhéhung des Verkaufserlebnisses am Point of Sale, aber auch an den fehlenden
haptischen und emotionalen Aspekten. Zudem verleiten Einkdufe im stationdren Handel ver-
starkt zu Spontan- und Zusatzeinkdufen aufgrund des Erlebnisses, der Atmosphare, Beratung
und Services und des Produkterlebnisses. Auch die Moglichkeit, die Ware sofort mitzunehmen,
ist ein grofer Pluspunkt. Zusatzlich kommt hinzu, dass die Kaufe im Online-Handel oftmals
komplex oder Seiten nicht vertrauenswiirdig erscheinen und aus diesem Grund Kéufe wieder
abgebrochen werden. Auch die Familienstruktur spielt eine Rolle, so konnte festgestellt wer-
den, dass bei einer wachsenden HaushaltsgroRe der Ausgabenanteil im Online-Handel sinkt
(vgl. JAHN 2017: 29). Die Folgen der zunehmenden Digitalisierung des Handels schlagen sich
in zunehmenden Leerstdnden und Verwahrlosung der Innenstadte nieder (vgl. ebd.: 26).
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2.6.3.4 Vor- und Nachteile des stationdren Handels vs. Online-Handels

In folgender Abbildung werden allgemeine Vor- und Nachteile des stationdren Handels und

des Online-Handels skizziert:

Stationarer
“ @O000cs

E

Man kann Produkte Unkompli- Kann Personlicher Schneller st eine
Produkt(e) schneller Zierter gleichzeitig Gewohnheit
sehen und erhaltlich Umtausch mehrere
anfassen Dinge kaufen
%
oo | Spart Geld Einfacher Schneller Spart Mehr Mehr Kann

Kraftstoff- Auswahl Information gleichzeitig
kosten mehrere
Dinge kaufen

Abbildung 4 Vergleich Stationédrer Handel vs. Online-Handel (Quelle: JAHN 2020: 33, Abb. 6)

2.6.3.5 Hindernisse

Heinemann erarbeitete drei Hindernisse, die den stationdren Handel von Anpassungsmafnah-
men abhalten: Vielfalt innovativer Technologien, es geht hier um das fehlende Bewusstsein der
Héndler, dass der Online-Handel den Konsumentinnen und Konsumenten einen Zusatznutzen
bringt, der sich in der Praxis bewéhrt hat. Zudem sind sich viele Handlerinnen und Handler
nicht bewusst, dass viele Prozesse, welche digitalisiert werden, im Vorhinein flr eine sinnvolle
Automatisierung optimiert werden mussen, es geht hier um Prozessanpassung und -integra-
tion. Zuletzt gibt es noch Barrieren der Digitalisierung, die nicht nur in fehlenden technischen
Voraussetzungen (wie Software-Auswahl, Informationsiibertragung verschiedener Systeme)
liegen, sondern auch an mentalen Barrieren der Unternehmerinnen und Unternehmern (wie die
Rolle des Vertriebes beim Aufbau eines Online-Shops) (vgl. HEINEMANN 2017: 79).

2.6.3.6  MafSnahmen

Bei Kundinnen und Kunden herrscht eine starke Nachfrage von dualen Strategien, also paral-
lele oder verknupfte Bespielung von Betriebskanalen (vgl. JAHN 2017: 26). Sinnvolle Mal3-
nahmen, die der Handel ergreifen kann, liegen in einer Erneuerung der Website mit einer
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starkeren Online-Présenz (auch wenn ein Online Shop nicht immer zwingend notwendig und
sinnvoll ist, ist eine Auffindbarkeit im Netz elementar), mehr Werbung, Sortimentsanpassung
und Umbau des Ladens, personliche Bindung durch gut geschulte Mitarbeiter, mehr stationdre
Events, ein verbessertes Einkaufserlebnis und mehr Service sowie die direkte Kundenanspra-
che und Mailing-Aktionen (vgl. HEINEMANN 2017: 80).

Nach einer Umfrage des deutschen Digitalverbands Bitkom wiinscht sich die Mehrheit der Be-
fragten (auch in Osterreich) ein digitales Angebot in Ladengeschaften wie beispielsweise kos-
tenloses WLAN-ANgebot, hierbei besteht die Moglichkeit des stationaren Handels, bei der
Landingpage Neuigkeiten und Angebote zu prasentieren. Je jlinger die Befragten, desto mehr
Wert wurde auf free WiFi gelegt, aber auch bei den alteren der Befragten (liber 60j&hrigen)
ergaben sich hohe Werte, dies lasst sich vermutlich auf den Trend des ROPO (Research online,

purchase offline = online recherchieren, offline kaufen) zurtickfiihren (vgl. OTS.at 2019).

2.7 Suburbanisierung

Neulengbach l&sst sich geographisch dem Agglomerationsraum Wien zuordnen. Aufgrund die-
ser Nahe zu Wien ist der starke Zuzug und die damit verbundenen Motive und die Standortwahl
(Kapitel 2.5) im Kontext des Suburbanisierungstrends zu betrachten. In diesem Kapitel soll auf
die Ursachen und die Auswirkungen der Suburbanisierung eingegangen werden. Die Auswir-
kungen der Suburbanisierung schlagen sich unter anderem stark im wirtschaftlichen Bereich
nieder. Auf die Folgen flr den Einzelhandel aufgrund der Suburbanisierung wird im Unterka-

pitel Suburbanisierung des Einzelhandels vertieft eingegangen.

2.7.1 Ursachen der Suburbanisierung

Mit dem Prozess der Suburbanisierung ist ein positiver Saldo der Bevélkerungsentwicklung
gemeint, wobei das Wachstum im Ring starker auftritt als in der Kernstadt (vgl. GIFFINGER
et. al. 2001: 26). Makrotrends in Osterreich, die zum Suburbanisierungstrend fiihrten, sind ers-
tens der wirtschaftliche Strukturwandel, damit ist die starke Praferenz der Industrie und pro-
duzentennaher Dienstleistungsbrachen zu peripher gelegenen Standorten gemeint, dies flhrt

zu einer O6konomischen Schwéache der Stadte. Zweitens ist eine starke Praferenz von
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Wohlhabenderen zu einem Eigenheim mit Griinanlage zu erkennen Dieser Prozess wird durch
einen gesteigerten Wohlstand unterstiitzt und fuhrt zugleich zu einer zunehmenden PKW-Ver-
flgbarkeit und fordert damit auch den Ausbau der Stral3en. In weiterer Folge kommt es auf-
grund dessen zu einer sinkenden Lebensqualitat der Stadte. Drittens kommt es aufgrund des
technologischen Fortschrittes und der verbesserten Moglichkeiten des Transportes und der La-
gerung von Lebensmitteln, aber auch aufgrund der Kommunikationsmaéglichkeiten zu einem
Bedeutungsverlust der radumlichen Distanz, dadurch bevorzugen vermehrt Haushalte die sub-
urbane Lage gegeniber stadtischen und zentralgelegenen Orten (vgl. ebd.: 29). Jedoch ist die
Freiwilligkeit dieser Umziige nicht immer gegeben, so kénnen sozialokologische Verdran-
gungsprozesse Personen in das Stadtumland abstoRen (vgl. FRANZ 1984: 205), also dass auf-
grund ,,/.../ unterschiedlicher Marktmacht der Akteure eine Nutzung (ein Nutzer) von einer
anderen Nutzung verdrangt werden kann* (ebd.: 198).

2.7.2 Agglomerationseffekte

Kleinere Stadte, die im Umland einer GroRstadt liegen (sogenannte Subzentren) tiben eine ge-
wisse Zentrumsfunktion Gber ihren unmittelbaren Einzugsbereich aus, obwohl sie ein Teil der
GroRstadtagglomeration sind. Gerade diese Subzentren haben in Osterreich seit 1981 eine po-
sitive Bevolkerungsentwicklung gezeigt. Dies lasst darauf schlieRen, dass sie gleich attraktiv
wie die GroRstadte sind, jedoch eine wesentlich ausgeglichenere demographische Struktur auf-
weisen. Trotzdem unterliegen auch sie den negativen Agglomerationseffekten der GroRstadt
(vgl. GIFFINGER et. al. 2001: 37f). Die Agglomerationseffekte bewirken, dass es flr wirt-
schaftliche Akteure vorteilhaft ist, in den Ballungsrdaumen zu leben (fir Arbeitskrafte und Kon-
sumentinnen und Konsumenten), bzw. zu produzieren (fir Unternehmen). Mit zunehmender
GroRe jedoch entstehen wiederum Kosten, die das Leben dort unattraktiver werden lassen wie
beispielsweise Uberfiillungskosten wie Staus und hohe Mieten und zunehmende Luftver-
schmutzung (vgl. FARHAUER und KROLL 2013: 55). Nach der regionalen Polarisationsthe-
orie nach Gunnar Myrdal kommt es bei ungleichen benachbarten Regionen zu Ausbreitungs-
(spread effects) und Entzugseffekten (backwash effects). Die Ausbreitungseffekte ergeben sich
beispielsweise aus einer erhéhten Nachfrage von Gutern aus der Peripherie, wodurch das Geld
in die benachbarten Regionen fliel3t, was zu einer hoheren Produktion und Beschaftigung fuhrt.
Ein weiterer positiver Effekt ergibt sich aus dem Wissenstransfer, ausgelost durch eine erhéhte

Wissensproduktion einer wachsenden Region (Zentrum). Die Entzugseffekte wiederum lassen
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sich als Anreize fur Unternehmen und Arbeitskrafte beschreiben, sich an bestimmten gut wach-
senden Regionen niederzulassen, um Transportkosten zu sparen. Damit entzieht eine dominie-
rende Region der benachbarten wichtige Produktionsfaktoren und Innovationsfahigkeit und
aufgrund dessen wandern insbesondere hochqualifizierte Arbeitskréfte und produktive Unter-
nehmen von einer stagnierenden Region in die néchstgelegenen wachsenden Zentren. Ein wei-
terer wichtiger Entzugseffekt ergibt sich aus der ungleichen Verteilung der Produktion von
hochrangigen Gutern. So produziert vorrangig das Zentrum hochrangige Guter, wahrend sich
die Peripherie auf Glter niedrigen Ranges beschrankt. Dadurch flieR3t ein groRer Teil des Ein-
kommens, das durch das Zentrum in der Peripherie produziert wird, wieder zuriick ins Zentrum
(vgl. ebd.: 251)

Durch den Suburbanisierungstrend hat sich im Umland der Grof3stadte ein neuer Typus von
Gemeinde entwickelt. Diese Gemeinden weisen einen hohen Urbanisierungsgrad auf, mit einer
engen Verflechtung zur Kernstadt, besitzen jedoch trotzdem eigenstdndige Wirtschafts- und
Sozialstrukturen (vgl. MAIER 2001: 3). Zeitgleich kann es zu einem zentralortlichen Funkti-
onsverlust, auch fiir die Umlandgemeinden aufgrund des starken motorisierten Individualver-
kehrs kommen, der sehr stark auf die GroRstadt ausgerichtet ist (vgl. ebd.: 28). Es kann jedoch
auch zum gegenteiligen Effekt kommen. Durch die erhdhte Mobilitdt kommt es zu einer Be-
volkerungsverlagerung ins Umland und damit zu einer Bedeutungszunahme von Klein- und
Mittelstadten. Durch die Bedeutungszunahme von Klein- und Mittelstddten konnen Mindest-
kaufkraftpotenziale fur bestimmte Typen generiert werden, die Gber die Nahversorgung hin-
ausgehen. Dieser Effekt kann auftreten, ist jedoch nicht zwingend (vgl. KOSLICH 1995: 137).
Grundsatzlich kann allerdings davon ausgegangen werden, dass durch die erhdhte Mobilitat
eine zunehmende Loslésung von der Versorgungsfunktion des Handels vom Standort des
Wohnens stattgefunden hat und sich das verbrauchernahe Versorgungsnetz daher ausdunnt
(vgl. RICHTER 2001: 85).

2.7.3 Suburbanisierung des Einzelhandels

Durch die Suburbanisierung kommt es auch zu einem Suburbanisierungstrend des Einzelhan-
dels. Der innerstédtische Einzelhandel spezialisiert sich dabei verstérkt auf innenstadtrelevante
Sortimente, wéhrend sich die anderen Sortimente verstérkt auf das Umland verlagern. Direkt
in den Stadtrandlagen gibt es die Tendenz zu Verbrauchermarkten und Einkaufszentren, wah-

rend darlber hinaus, im landlichen Umland gerade der Lebensmitteleinzelhandel und andere
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Sortimente des tdglichen Bedarfs prédgend sind, aber auch Factory-Outlet-Center préferieren
das landliche Umland als Standort (vgl. KISTENMACHER 2001: 26). Das Umland selbst ver-
fligt Uber verschiedene Anreize fiir den Einzelhandel: rdumliche und zeitliche N&he zu den
Verbrauchern, ein gebuhrenfreies Parken vor den Verkaufsflachen, die Flachenverfugbarkeit
(verbunden mit geringeren Nutzungskonflikten), niedrigere Investitionskosten durch geringere
Baulandpreise, keine Denkmalschutzauflagen oder Altlastenbeseitigungen. Des Weiteren gibt
es eine gewisse Investitionssicherheit, da Behinderungen durch kommunale Einzelhandelsauf-
lagen wegfallen und eine grundsatzlich positive Einstellung der Kommunalpolitik aufgrund

der damit verbundenen Arbeitskréfte hinzukommt (vgl. ebd.: 27).

2.8 (Wirtschaftliche) Integration von Zugezogenen

Ein wichtiges Ziel dieser Arbeit besteht in einem MaRnahmenkatalog fir Gemeinden, um Zu-
zuglerinnen und Zuzugler zukunftig verstarkt wirtschaftlich zu integrieren. Daher ist es wich-
tig, die verschiedenen Stufen der Integration von Zugezogenen in eine Gemeinde zu klassifi-
zieren, mogliche Integrationsmalinahmen von Gemeinden zur Integration von Zugezogenen
herauszuarbeiten und Best-Practice Beispiele aufzuzeigen. Dies ermdglicht es effektive und

zielfihrende MafRnahmen fiir die Gemeinden zu entwickeln.

2.8.1 Vier Stufen der Integration von Zuzlglerinnen und Zuzuglern in eine Gemeinde

Es gibt vier Stufen der Integration von Zuzliglerinnen und Zuztglern in eine Gemeinde. In der
ersten Stufe geht es darum, Informationen tiber die Gemeinde zu erhalten, tiber Angebote und
Ansprechpartner. Von den meisten Gemeinden wird dieser Schritt Gber eine Willkommens-
mappe vollzogen (vgl. OIEB 2020: 41). Im zweiten Schritt geht es um ein erstes Kennenlernen
sowie einen Austausch zwischen den Alteingesessenen und den Zugezogenen. Erleichtert wird
dies tiber Nachbarschaftsfeste, Willkommenstreffs und &hnliche Events. Sie ermdglichen eine
erste Begegnung, aber auch Orte wie Cafés, Gasthduser und Spielplatze stellen eine gute M6g-
lichkeit dar, um in erste zufallige, informelle Gespréche zu kommen (vgl. ebd.: 41f). Im dritten
Schritt geht es um das gemeinsame Gestalten, kleinere und groRere temporére Projekte, die
von Alteingesessenen und Neubirgern gemeinsam entwickelt und umgesetzt werden, bei-
spielsweise in Zusammenarbeit mit ortlichen Vereinen, Gruppen und Institutionen. Im letzten
Schritt steht das Miteinander-Leben im Vordergrund. RegelméRig stattfindende Veranstaltun-

gen und Begegnungsmaglichkeiten, die den Grolteil der Gemeindebewohner anspricht,
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insbesondere die Zuzuglerinnen und Zuzigler sind in diesem Kontext von besonderer Bedeu-
tung (vgl. ebd.: 42).

2.8.2 Aufgaben der Gemeinde im Integrationsprozess

Die Aufgaben, die die Gemeinden im Integrationsprozess tibernehmen konnen, sind folgende:
(ebd.: 41):

- Aktivitaten im Bereich des Wohnens (Vergabe von Forderungen, Erteilung von Bau-
genehmigungen, Vergabe von gemeindeeigenen Wohnungen etc.)

- Integration von Zugezogenen in das 6rtliche Vereinswesen (z.B. Sportvereine)

- Forderung der Zugénglichkeit zu allen Infrastrukturen und Dienstleistungen der Ge-
meinde (z.B. Kinderbetreuung, Nachmittagsbetreuung, gesundheitsbezogene oder so-
ziale Dienstleistungen)

- Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation (Zuziiglerinnen und Zuztigler im Ort ,,be-

kannt machen*)

- Forderung der Mitbestimmung in Vereinsstrukturen, politischen Parteien, zivilgesell-

schaftlichen Bewegungen, birgerschaftlichen Initiativen
- Angebote speziell fir Zugezogene

- Forderung von Begegnungen zwischen Alteingesessenen und Zugezogenen im Alltag
(z.B. im ortlichen Gasthaus oder Kaffeehaus, auf dem Spielplatz)

Noch konkreter kdnnen Gemeinden Zuzlglerinnen und Zuzugler tber folgende géngige

MalRnahmen integrieren (vgl. Lebens-wertes-weinviertel.at):

- Willkommenstag: Wissenswertes tiber die Gemeinde den Zugezogenen vermitteln,
beispielsweise mit einer Prasentation, die einen geschichtlichen Uberblick uiber die
Gemeinde verschafft sowie Uber die Freizeit-, Sport-, und gesellschaftlichen Aktivita-
ten informiert (vgl. Meinbezirk.at).

- Tag der offenen Tilr im Gemeindeamt

- Spaziergang mit Angeboten

- Willkommensfest /Willkommensabend

- Willkommensmappe mit Willkommensgutscheinen der lokalen Betriebe

- Innen- und AuRRenmarketing betreiben: die Zuzuglerinnen und Zuzugler in der Ge-

meindezeitung vorstellen
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2.8.3 Best-Practice Beispiele

Bisher wurden generelle Integrationsmalinahmen vorgestellt. In diesem Kapitel sollen nun Ge-
meinden vorgestellt werden, die die Integrationsmanahmen punktuell in besonderem Ausmal}

wahrnehmen.

Die Gemeinde Russikon in der Schweiz hat nicht nur eine eigene Gemeinde-Homepage, son-
dern auch eine eigene Website fur Zuzlglerinnen und Zuzugler aufgestellt, um ihnen die In-
tegration zu erleichtern. Informationen werden zu folgenden Themengebieten angeboten:
Schule und Tagesbetreuung, Vereinswesen, Abfall, Dienste fiir Familie, Leben im Alter, Gast-
ronomie, Gewerbe und Immobilien und vieles mehr. Was hier jedoch zu kurz kommt, ist eine
bewusste Einbindungsstrategie in den wirtschaftlichen Bereichen mit Ausnahme der Gastro-
nomie und den Vereinen. So sind dort keine Informationen tber lokale Einkaufsmdglichkeiten

und Sportangebote auBerhalb der Vereine vorhanden.

https://www.russikon.ch/de/ueberrussikon/willkommenneu/

Die Gemeinde Marchfeld setzte mit dem Projekt Identitdt Marchfeld 2.0 Malinahmen, um
erstens die regionale Identitdt zu davor erarbeiteten Identitatsankern und den Claims zu starken
und zweitens, um die Ausarbeitung von MaRnahmen zur gezielten gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Integration von Zuziglerinnen und Zuziglern zu forcieren. Hierbei geht es um
Marketing und Kommunikationsmaf3nahmen vor allem im Bereich Social Media, die in dem
Projektzeitraum umgesetzt werden sollen. Leider ist das Dokument 6ffentlich und auch auf

Anfrage nicht verfugbar.

https://www.reqgionmarchfeld.at/projekt/identitaet-marchfeld-2-0/

Die LEADER Region Weinviertel Ost entwickelte mit 48 Gemeinden eine Zuzuglerinnen-
und Zuzugler-Mappe: wichtige Kontaktdaten, vorhandene Infrastruktur, Sehenswertes tiber die
gesamte Region inkl. Kinderteil sind vorhanden, um das Regionsbewusstsein zu starken. In
weiterer Folge soll ein Handbuch entworfen werden, in dem Tipps fiir die Gemeinden ausge-
arbeitet werden, um ihnen Empfehlungen fir den Kontakt mit neuzugezogenen Gemeindebdir-

gern mitzugeben.

https://www.meinbezirk.at/korneuburg/c-lokales/eine-zuzuegler-mappe-fuer-die-
neuen a4135122
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Ernst’i ist ein Kindermalbuch von der Marktgemeinde Ernstbrunn, um schon die Jungsten
in das Stadtgeschehen zu integrieren. Darin wird erklart, wo sich der néchste FuRBballplatz be-
findet, wo es spannende Ausstellungen gibt und auch kindgerechte Wanderungen und Radwege
mit Einkehrtipps zum Jausnen oder Eis essen werden empfohlen.

https://www.ernstbrunn.gv.at/Ernst i - Kindermalbuch 1

In Bergdietikon werden Zugezogene mit einer Ausflugsfahrt mit dem Bus durch die Gemeinde
gefiihrt und vieles Wissenswertes wahrend dieser Fahrt erzéhlt, die Reise endet im Hof der
Familie Eichenberger mit Leckereien aus der eigenen Produktion. Auf diese Art und Weise
werden die Zuzuglerinnen und Zuzigler direkt mit der Ortschaft und den Angeboten vertraut

gemacht und die erste Hirde des Kennenlernens féllt weg.

https://www.limmattalerzeitung.ch/limmattal/region-limmattal/so-werden-neuzuzuger-in-

bergdietikon-willkommen-geheissen-1d.1578652

Abbildung 5 Rathausplatz Neulengbach (Eigene Aufnahme)
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2.8.4 Prozess der Kaufentscheidung und der Einkaufsstattenwahl

Die vorangegangenen MaRnahmen und Best-Practice Beispiele stellen allgemeine MalRnahmen
zur Integration dar. Da diese Arbeit jedoch den Fokus auf die wirtschaftliche Integration legt,
wird nachfolgend der Prozess, wie es zu einer Einkaufsstattenwahl kommt, herausgearbeitet.
Denn erst durch das Wissen, weshalb die Konsumentinnen und Konsumenten sich fir eine
Einkaufsstatte entscheiden, kdnnen daraus ableitend Malinahmen ergriffen werden, um sie in

ihrer Einkaufsstattenwahl zu beeinflussen.

Prozess der Kaufentscheidung Prozess der Einkaufsstattenwahl
Erkennen eines Bedurfnisses Erkennen des Einkaufsanlasses
Informationssuche Suche nach méglichen Einkaufsstétten aus:

a) Einkaufsstatten, die im persénlichen Kon-
taktfeld liegen oder auch subjektiv wahrge-
nommen werden oder in der Vergangenheit
aufgesucht worden sind.

b) Einkaufsstatten, die Uber Anzeigen in das
personliche Informationsfeld gelangt sind.

Alternativbewertung Vergleichende Bewertung der mdglichen Einkaufs-
stétten anhand der Anforderungen an den Handel
Kauf - Auswahl und Aufsuchen einer Einkaufs-
statte

- Art und Anzahl der gekauften Produkte
(Ausgaben)

Zufriedenheit - Nachtragliche Bewertung der Einkaufsstatte

- Bei Zufriedenheit: wiederholte Einkaufsstat-

tenwahl (Einkaufsstattentreue)
Tabelle 4 Prozess der Kaufentscheidung und der Einkaufsstédttenwahl (Quelle: Heinritz 2003: 125, Abb. 37)

Somit stellen entscheidende Faktoren fiir die Wahl einer Einkaufsstétte der Bedarf eines be-
stimmten Produktes, aber auch der Zeitpunkt des Bedarfes dar. Als sekundarer Anlass wird
hierbei der Wunsch, den Einkaufsort als Freizeit- und Erlebniskulisse zu benutzen, bezeichnet

(vgl. HEINRITZ et al. 2003: 125). Das Konsumentenverhalten ist vom Einkommen und den
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damit verbundenen Ausgabeverhalten abhéngig, wobei es hier nur bedingt moéglich ist, Aussa-
gen uber die Verwendung des Einkommens, das Alter und den Lebenszyklus der Konsumen-

tinnen und Konsumenten sowie die Wahl der Einkaufsstatte zu machen (vgl. ebd.: 127-134).

Ein weiterer Ansatz die Wahl der Einkaufsstatte zu erklaren, stellt die Perspektive des zentral-
ortlichen Ansatzes und des Interaktionsansatzes dar. Der zentralortliche Ansatz erklart die
Wahl der Einkaufsstatte anhand der Lage, der Attraktivitat der Geschafte und der Kosten fiir
die Distanziiberwindung. Wobei man hier keinesfalls von einem deterministischen Ansatz, wie
der Hypothese von CHRISTALLER und LOESCH, ,the nearest-center-Hypothese* ausgehen
kann, da es bei diesem Ansatz zu einigen Modifizierungen kommt. So sind auch die wechsel-
seitigen Konkurrenzbeziehungen zu beriicksichtigen, wie auch die Erflllung eines Optimie-

rungskriteriums zum Gesamttransportaufwand oder Ausgabeverhalten (vgl. ebd.: 135f).

Der aktionsraumliche Ansatz wiederum legt den Fokus vor allem auf individuelle Lebens-
umsténde und sieht somit das Kontakt-, Interaktions- und Informationsfeld und die Lebensum-
sténde als pragend fiir die Wahl der Einkaufsstétte. Wobei nach Hagerstrand drei Einflisse den
Handlungsspielraum bestimmen: 1) die technologischen und technischen Reichweitenbegren-
zungen, die sich auf die Verfugbarkeit von Individualverkehr auswirken und in weiterer Folge
den Aktionsraum und die Transportfahigkeit beeinflussen. 2) die Kopplungsbegrenzung, hier
geht es um das zeitrdumliche Aufeinandertreffen von verschiedenen Interaktionspartnern wie
beispielsweise die Offnungszeiten und die Plane der Konsumentinnen und Konsumenten. 3)
sozial-normative Restriktionen kénnen potenzielle Einkaufsstatten von einer Wahl ausschlie-
Ren (Fabrikverkauf an Werkangehorige) (vgl. ebd.: 137).

Zuletzt wird der sozial-psychologische Einstellungsansatz vorgestellt. Dieser Ansatz geht da-
von aus, dass nach abgeschlossener Informationssuche die vorgefundene Versorgungsfunktion
nicht nach objektiven Kriterien beurteilt wird, sondern aus der subjektiven Sicht des Individu-
ums (Uber Einstellungen und Erwartungen). Die Einkaufsstatte muss also nicht nur im Kontakt-
und Informationsfeld liegen, sondern hat auch den unterschiedlichen individuellen Erwartun-
gen gerecht zu werden, diese werden durch folgende Kriterien beeinflusst: Zufahrtsmoglich-
keiten, Parkmdglichkeiten, Preisniveau, Auswahlmdglichkeiten, Qualitdt der Waren, Ver-

kaufspersonal und Einkaufsatmosphare (vgl. ebd.: 137f).
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2.8.5 Arten, Aufnahme und personliche Betroffenheit von Informationsangebot

Damit eine Einkaufsstatte im Prozess der Einkaufsstattenwahl tberhaupt zur Wahl steht, muss
deren Existenz den Konsumentinnen und Konsumenten erstmals bewusst sein. Die Arten der

Aufnahme und deren Beteiligungsgrad lassen sich wie folgt darstellen:

Informationsangebot: Arten, Aufnahme und personliche Betroffenheit

Informationsquelle  Weitergabe Speicherung Involvement
Geschaftsangebot Personlicher Kontaktfeld Hoch
Besuch
Schaufenster Personliche Kontaktfeld Mittel
Anschauung
Geschéaftsgebaude Passieren Interaktions-/ Niedrig

Informationsfeld

Direktmailing/ Lesen Informations-/ Mittel

Katalogversand Interaktionsfeld

Werbung in Lesen Informationsfeld Niedrig
Printmedien

Werbung in Rund- Horen /Sehen Informationsfeld Niedrig

funk / Fernsehen

Gesprach Face-to-Face Kontaktfeld Hoch
Homepage Aktive mediale Su- Interaktionsfeld Mittel
che

Tabelle 5 Informationsangebot: Arten, Aufnahme und persénliche Betroffenheit (Quelle: Heinritz et al. 2003: 141, Abb. 41)

Ob das Informationsangebot wahrgenommen wird, hangt von der personlichen Betroffenheit
und von der Haufigkeit der Nachricht ab. Besonders gut werden die Informationen gespeichert,
wenn es sich um Produkte des taglichen Nutzens handelt. Je weniger diese Glter gebraucht
werden, umso schlechter werden sie im Gedé&chtnis behalten (Kleidung - Mobel - Auto). Fr
Einzelhéndler bedeutet dies, dass es darauf ankommt, hdufig in das Interaktions- und Informa-
tionsfeld der potenziellen Konsumentinnen und Konsumenten zu kommen, z. B. (iber Aktionen
und Preisausschreiben (vgl. ebd.: 141). Je nach Betriebsform und abhéngig vom jeweiligen

Standort ist ein anderes Sortiment und Marketing vonnoten. Geschéfte in Innenstadtlagen
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punkten beispielsweise mit Sortimentsspezialisierung, dem Bedienungsangebot und dem Er-
lebnis (vgl. ebd.: 142).

Je nach Segment wirken die verschiedenen Mdoglichkeiten, um in das Informationsfeld der
Konsumentinnen und Konsumenten als mogliche Einkaufsstatte zu gelangen, starker oder
schwacher. Tabelle 6 zeigt die verschiedenen Arten, um in das Informationsfeld der Konsu-
mentinnen und Konsumenten als mogliche Einkaufsstattenwahl zu gelangen, und arbeitet de-
ren Wirksamkeit heraus. Es zeigt sich, dass im Bereich Bekleidung ein Geschéftsbesuch von
besonderer Bedeutung ist. Wéhrend im Segment Nahrungsmittel Zeitungen und Werbeblatter
als Informationsmedium durchaus auch eine groR3e Rolle spielen. Die private Kommunikation
hat im Bereich Spiel, Sport und Bekleidung die grofite Wirksamkeit. Nichtsdestotrotz stellt der
Geschaftsbesuch bei allen vorgezeigten Segmenten die am starksten wirksamste Informations-

maoglichkeit dar.

Warengat- N Informationsquote (%)

tung
Ge- Geschaftsbe- Zeitung, Kata-  Private Kom-
samt such Werbeblat- log u.d&. munikation

ter

Bekleidung 154 39 34 1 1 3

Spiel / Sport 61 34 23 5 2 5

/| Geschenk

Nahrungs- 588 27 15 12 1 1

mittel

Tabelle 6 Informationsquote (Quelle: Heinritz et al. 2003: 143, Tab. 7)
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3 Forschungsdesign

Aufbauend auf dem theoretischen Rahmen gilt es im praktischen Teil die zu anfangs erwéahnten

Forschungsfragen zu beantworten. Zuerst wird in diesem Kapitel die Forschungsfrage vorge-

stellt und naher erlautert, um daraufhin die Hypothesen und Variablen aufzuzeigen. Schluss-

endlich wird hier die Methodik zur Beantwortung der Forschungsfrage erklért und besprochen.

3.1 Forschungsfragen

Neben der Hauptfrage, ,,Welche Bedeutung hat der Zuzug fir lokale Wirtschaftstreibende?*,

werden funf weitere Fragen im Zuge der Arbeit behandelt, um die Hauptfrage und die Zielset-

zungen adaquat beantworten und erfullen zu kénnen:

Wer sind die Zuziglerinnen und Zuziigler Neulengbachs?

Im Zuge dieser Frage soll aufgezeigt werden, woher die Zuziglerinnen und Zuzugler
kommen, welchen beruflichen und bildungstechnischen Hintergrund sie haben und aus

welchen Griinden sie sich fir Neulengbach entschieden haben.

Welches Konsumverhalten und welche Konsumanspriiche bringen die Zuzliglerinnen

und Zuzugler mit?

Diese Frage wird uber eine Einkaufsanalyse beantwortet, um die Wiinsche und Lebens-
weisen sowie das Verhalten und die Anspriiche der Zuzuglerinnen und Zuzugler hin-
sichtlich ihres Einkaufsverhalten zu untersuchen und den Einfluss der Digitalisierung
aufzuzeigen. In weiterer Folge wird die Wahrnehmung der Zugezogenen und die der
Wirtschaftstreibenden von Neulengbach als Einkaufsstadt herausgearbeitet bzw. unter-
sucht, inwiefern Neulengbach als Einkaufsstadt den Anspriichen der Zuziglerinnen und

Zuzugler entspricht.
Wie wirken die Agglomerationseffekte der Stadt Wien auf Neulengbach?

Diese Frage zeigt auf, inwiefern Wien als Einkaufsstadt und damit als Kaufkraftab-

flussfaktor eine Rolle spielt bzw. welche anderen Orte eine &hnliche Wirkung auf
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Neulengbach haben und in welchem Bedarfssegment dies eine besonders starke Rolle

spielt.
- Wie findet eine (wirtschaftliche) Integration statt?

Im Kontext dieser Frage werden zuerst die aktuellen MaRnahmen der Gemeinde Neu-
lengbach beschrieben und untersucht und im Zuge der Interviews die persénlichen In-
tegrationsstrategien der Zugezogenen angeschaut. In weiterer Folge werden die Berei-
che herausgearbeitet, in welchen eine starke Integration stattfindet und in welchen
kaum Integration passiert. Im Anschluss werden Kritiken und Ideen der Wirtschafts-

treibenden dargestellt.

- Welche Handlungsempfehlungen lassen sich aus den Ergebnissen ableiten, um die Zu-

zuglerinnen und Zuzlgler verstéarkt wirtschaftlich zu integrieren?

Aufbauend auf den Befragungen werden mégliche Handlungsempfehlungen als Unter-
sttzung fir zukinftige gezieltere MaBnahmen fiir die Stadtgemeinde und die Aktive

Wirtschaft Neulengbach erarbeitet.

3.2 Methodik

e Quantitative Strukturdatenerhebung Neulengbachs und des Zuzugs

e Qualitative (leitfadengestiitzte) Interviews mit 8 Probandinnen und Probanden (Zuzlg-
lerinnen und Zuzlgler der letzten zwei Jahre) wahrend eines Spaziergangs durch Neu-

lengbach oder online
e Workshop mit Wirtschaftstreibenden (3-4 Probanden)

e Analyse der bisherigen MalRnahmen Neulengbachs und Vergleiche mit Best-Practice

Beispielen anderer Gemeinden

Um die Forschungsfragen adéquat beantworten zu kénnen, war es notwendig, zuerst eine struk-
turelle Beschreibung der Gemeinde vorzunehmen. Hier wurden wichtige Eckpunkte wie die
geographische Lage, das Ausmaf der Zuwanderung und die Verkehrsanbindung angeschnitten,

um in weiterer Folge den Fokus auf die wirtschaftliche Gegebenheit zu setzen und damit
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einhergehend die wirtschaftliche Verflechtung Neulengbachs im Agglomerationsraum Wien

ZU betrachten.

Im nachsten Schritt erfolgte eine statistische Beschreibung der Binnenwanderung in Osterreich

bzw. in Niederosterreich als Teil der Beantwortung der ersten Forschungsfrage.

Fur die Probandenrekrutierung bot die Aktive Wirtschaft Neulengbach ihre Unterstutzung an.
Ansprechpartnerin ist Michaela Schmitz, Schriftfiihrerin und Zustandige im Bereich Offent-
lichkeitsarbeit. Zuerst erfolgte die Probandenrekrutierung der Zuzlglerinnen und Zuzlgler
uber Online-Medien und in weiterer Folge Uber eine Plakataktion. Die Rekrutierung der Wirt-
schaftstreibenden erfolgte tber die Kontaktaufnahme via E-Mail der Firmenkontaktdaten.

3.3 Begrindung und Ablauf der Interviews

Fur die Interviews und den Workshop wurde auf die teilstrukturierte Interview-Methode zu-
rickgegriffen (ATTESLANDER 1991: 160). Bei dieser Form der Interviewflihrung werden
bestimmte Themenpunkte im Vorhinein fixiert, der Gesprachsverlauf wie die Reihenfolge je-
doch offengehalten. Dadurch erhalt man mehr Freiheit in der Interviewgestaltung und kann
besser auf das Gegeniber eingehen. Die Form des narrativen Interviews wurde abgelehnt, da
diese Arbeit nur einen bestimmt definierten Lebensbereich betrifft und nicht die gesamte Le-
bensgeschichte. Dadurch konnten die Thematiken des Interviews auf gewisse, fir diese Arbeit
notwendigen Themen, beschrankt werden, aber zugleich auch auf zusatzliche Inputs der Be-

fragten eingegangen werden. Und auch eine Vergleichbarkeit konnte so gewahrleistet werden.

Aufgrund der aktuellen Situation, dass die Arbeit mitten in der Corona-Pandemie geschrieben
wurde, musste der praktische Teil darunter leiden und Anderungen vorgenommen werden. Da-
her wurde den Zuziglerinnen und Zuziglern angeboten, das Interview entweder online oder
Uber einen Stadtspaziergang abzuhalten. Viele der Probandinnen und Probanden griffen auf
das Online-Format zuriick, auch aufgrund der besseren zeitlichen Effizienz. Bei den Work-
shops mit den Wirtschaftstreibenden mussten auch Anderungen vorgenommen werden. Das
Format des Workshops mit drei bis vier Wirtschaftstreibenden wurde versucht in dieser Weise
durchzufuhren und im Gegensatz dazu die Bitte, sich zeitnah testen zu lassen und mit Maske
zu erscheinen. Auf diese Bitte hin kam es zu einer Reihe von Absagen. Daraufhin wurde die

Methode aufgegeben und es wurden in weiterer Folge nur mehr Einzelinterviews durchgeftihrt.
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Die Interviews mit den Zuzuglerinnen und Zuzlglern gestalteten sich zu Anfang etwas schwie-
rig. Zu Beginn wurde Uber diverse Online-Plattformen der Aktiven Wirtschaft Neulengbach
und deren Kontakte geworben, auf die sich jedoch niemand meldete. Daraufhin wurden in Neu-
lengbach Plakate an wichtigen Knotenpunkten Neulengbachs aufgehéngt, wie beispielsweise
Geschéfte, Hauptplatz, Schule etc., infolgedessen kam es zu zwei Interessenten. Alle weiteren
Probandinnen und Probanden wurden Uber die Weiterempfehlung der ersten zwei Inter-
viewpartnerinnen und Interviewpartner gefunden. Insgesamt kam es zu jeweils vier mannli-
chen und weiblichen Probandinnen und Probanden, die sich hauptsachlich im Alter zwischen
30-40 befanden.

Die Auswahl der Wirtschaftstreibenden erfolgte Giber den 6rtlichen Raumbezug, so war es von
Bedeutung, dass die Unternehmen eine unmittelbare Versorgungsfunktion fir die Stadtbevol-
kerung innehaben, den relevanten Teil der Arbeitskréfte von dort beziehen, die Kundinnen und
Kunden vorrangig aus der Stadtgemeinde Neulengbach stammen sowie die Waren und Dienst-
leistungen Uberwiegend die lokalen Bedurfnisse decken. Zudem war es von Bedeutung eine
Bandbreite an Angeboten abzudecken, vom Nahversorger und dem mittelfristigen Bedarf, zu
kopernahen Dienstleistungen und Sportangeboten. Die Kontaktaufnahme wurde Gber die Fir-
menkontaktadressen via E-Mail durchgefihrt, da auf die Onlineausschreibung keine Riickmel-
dung erfolgte. Auffallend war, dass es vor allem von den weiblichen Wirtschaftstreibenden
eine hohere Riickmeldung gab, obwohl mehr mannliche Wirtschaftstreibende kontaktiert wur-
den. Daher kam es zu einer htheren Frauenquote in den Interviews mit den Wirtschaftstreiben-
den. Bei der Auswahl der Interviewpartnerinnen und Interviewpartner bei den Wirtschaftstrei-
benden wurde grofier Wert daraufgelegt, dass die Unternehmerinnen und Unternehmer der
Stadtgemeinde Neulengbach aus unterschiedlichen Branchen und anderen Bedarfssegmenten
stammen. Die verschiedenen Branchen lassen sich wie folgt klassifizieren: Lebensmittelhandel
(Fall K), Sportbetrieb (Fall 1), kdrpernaher Dienstleister, Friseurbranche (Fall J) sowie Textil-
handel (Fall L).

3.4 Beschreibung und Begriindung der gewahlten qualitativen Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse erfolgt nach der Methode von Philipp Mayring nach dem Prinzip
der inhaltlichen Strukturierung. Dabei werden bestimmte Themen, Inhalte und Aspekte aus

dem Material herausgefiltert und zusammengefasst.
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Die Interviews mit den Zuziglerinnen und Zuziglern und die der Wirtschaftstreibenden sowie
der Workshop wurden nach der Transkription mit der Methode von Philipp Mayring im ersten
Durchlauf einzeln codiert (eine Analyseeinheit stellte somit einen Fall, ein Interview dar) und
im zweiten Durchlauf wurden die gesamten Interviews mit den Zuziliglerinnen und Zuziglern
sowie die der Wirtschaftstreibenden als eine Analyseeinheit zusammengefasst. Die inhaltsana-
Iytische Bearbeitung erfolgte entlang der Forschungsfragen, indem alle vollstandigen Aussa-
gen zu den jeweiligen Forschungsfragen als Kodiereinheit festgelegt wurden. Im néchsten
Schritt wurden dann die Aussagen paraphrasiert, um den Inhalt auf das notigste zu reduzieren
und auf eine einheitliche Sprachebene zu bringen. Im dritten Schritt, in der Generalisierung,
wurden die Paraphrasen verallgemeinert, sofern dies notwendig war, und damit erfolgte die
erste Reduktion. Paraphrasen, die sich im Inhalt deckten oder nicht inhaltstragend waren, wur-

den dabei gestrichen.

1. Schritt

Bestimmung der Analyseeinheiten

| 2. Schritt |

Paraphrasierung der inhaltstragendean
{/ Taxtstallen (21-Regaln)

Bestimmung des angestrebten
Abstraktionsniveaus
Generalisierung der Paraphrasan
unter diesem Abstraktionsniveau

{Z2-Rageln)
Ein Schritt bei
groBen Mengen

erste Reduktion durch Selektion,
Straichen bedeutungsgleicher
Paraphrasan (Z3-Regeln)

l
5. Schritt

\ zwite Reduktion durch Bindelung,
Konstruktion, Integration von
Paraphrasen auf dem angestrebten
Abstraktionsniveau (24-Regaln)

Zusammenstallung der nawan
Aussagen als Kategoriensystem

Rickiibarprifung des zusammen=
fassanden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

Abbildung 6 Ablaufmodell der zusammenfassenden Inhaltsanalyse (Quelle: Mayring 2015: 70, Abb. 10)
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In einer zweiten Reduktion wurden Paraphrasen, die in einem Zusammenhang standen, mitei-
nander verbunden und neu ausformuliert. Nach einer Uberpriifung, ob die Aussagen noch mit
dem Ausgangsmaterial tibereinstimmten, war das Ziel erreicht und die groRen Materialmengen
maoglichst transparent auf das Wesentliche gekirzt. Dieser Prozess lasst sich graphisch wie

folgt darstellen:

I Ausgangsmaterial

Paraphrasierung

Selektion/Streichung

Biindelung/Konstruktion/Integration

Selektion/Streichen

Biindelung/Konstruktion/Integration

Abbildung 7 Materialreduzierung durch die Zusammenfassung (Quelle: Mayring 2015: 85, Abb. 11)

Abbildung 8 Art & Wiese Biiro von der Aktiven Wirtschaft Neulengbach (Eigene Aufnahme)
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4 Ergebnisse der empirischen Forschung

Um die Forschungsfragen adaquat beantworten zu kénnen, werden im folgenden Kapitel die
zentralen Ergebnisse des empirischen Teils présentiert. Fir diesen Zweck wird zuerst auf die
Stadtgemeinde Neulengbach eingegangen und in weiterer Folge werden ihre demographischen
Merkmale, die Verkehrsanbindung sowie auch die wirtschaftlichen Strukturen herausgearbei-
tet. Im néchsten Schritt werden die bisherigen Einbindungsmanahmen der Stadtgemeinde
Neulengbach beschrieben und analysiert. Schlussendlich werden die Ergebnisse der leitfaden-

gestltzten Interviews néher besprochen.

4.1 Neulengbach

Die Stadtgemeinde Neulengbach liegt im Bezirk St. Pélten und 36 km westlich von Wien und
weist eine Flachengrolle von 52 km?2 auf. 2011 betrug die Wohnbevolkerung 7.849, die bis

2020 auf 8 304 Bewohnerinnen und Bewohner
anstieg (Neulengbach.gv.at I: 0.S.). Neuleng-
bach hat 8.321 gemeldete Hauptwohnsitze und
1.433 Nebenwohnsitze (Juni 2019). Sie be-
steht aus der Katastralgemeinde Neulengbach
und 14 weiteren Gemeinden. Sie ist umgeben
von sieben weiteren Marktgemeinden: Asper- !
shofen (2236EW), Altlengbach (3025 EW), gt |
Maria-Anzbach (3064 EW), Perschling (1411
EW), Kasten bei Boheimkirchen (1410 EW),
Neustift-Innermanzing (1588 EW), Kirchstet-
ten (2210 EW) und Warmla (1484 EW) SOWI€ | 1 idung 9 Neulengbach stadtkarte (Eigene Darstel-
der Gemeinde Stdssing (841) (vgl. Statistik.at

2020a).

lung; Datengrundlage: Basemap.at 2021)
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4.1.1 Historische Entwicklung Neulengbachs

Um die Stadtgemeinde besser zu verstehen, ist es notwendig, den geschichtlichen Hintergrund
aufzuarbeiten. Neulengbach als Stadtgemeinde gibt es erst seit 2000, in diesem Jahr erhielt die
Gemeinde das Stadtrecht.

Prégend fir die Stadtgemeinde ist das Schloss Neulengbach mit dessen Geschichte die Ge-
schichte der Gemeinde eng gekoppelt ist. Das Schloss wurde erstmalig 1197 als Eigentum der
Lengenbacher erwéhnt. Die Familie Lengenbacher forderte den Markt Neulengbach, der zu
Beginn seinen Standort am Ful3e des Schlossberges hatte, und um 1200 auf eine Hangstufe des
Berges verlegt wurde. Seit dem Ableben dieser Familie wurde Neulengbach als Lehen verge-

ben, da das Erbe der Familie in den landesfirstlichen Besitz Gberging.

Grolien Aufschwung erlebte Neulengbach unter dem Freiherrn von Khuen, der die Burg und
den Markt forderte. Auch sein Sohn Johann Eusebius von Khuen unterstiitzte Neulengbach,
indem er in Neulengbach ein Gerichtsgebédude errichten lieR und dem hiesigen Franziskaner-

kloster eine Stiftungssumme von 30.000 Gulden berlieR.

Der Markt und das Schloss erlebten massive Zerstérungen durch Ubergriffe von den Osmanen
unter der Herrschaft des Grafen Palffy von Erdod. Infolge dieser Ubergriffe wurde ein GroRteil
der Bevolkerung gefangen genommen und starb. Nachfolgend kam es zu wechselnden Besitz-
verhéltnissen. Im Ersten Weltkrieg wurden beispielsweise unter den Liechtensteiner russische
Offiziere im Schloss gefangen gehalten. Wahrend des Zweiten Weltkrieges wurde das Schloss
von der Wehrmacht in Besitz genommen, um es als Kriegslazarett zu nutzen. Zu Ende des
Zweiten Weltkrieges, im Jahr 1945, kam es zu starken Beschédigungen aufgrund des Artille-
riebeschusses. 1962 kaufte der Grazer Kaufmann Martin Wakonig das Schloss auf und restau-
rierte es. Egon Schiele, der in den Jahren 1911-12 diesen Ort als Arbeitsstétte benutzte, schuf
in dieser Zeit Werke wie ,,Zimmer in Neulengbach* und ,,Herbstbdume* (vgl.Gedaechtnislan-

des.at).
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4.1.2 Strukturdatenanalyse — Entwicklung und aktueller Stand

4.1.2.1 Demographische Entwicklung

Das Bevolkerungswachstum in Neulengbach ist seit langem vom Zuwachs geprégt. Wie in der
Abbildung 10 gut erkennbar ist, nimmt die Bevoélkerungsentwicklung seit 1869 stetig zu, mit
Ausnahme der Zwischenkriegszeit und der Nachkriegszeit. So kam es zwischen 1923 und 1934
zu einem leichten Riickgang von 12 Menschen (von 5865 auf 5853), bis 1939 stieg die Bevol-
kerungskurve wieder leicht an und sank wiederum in der Nachkriegszeit bis 1961 (auf einen
Bevolkerungswert von 5307). Seither kam es zu einem stetigen Wachstum, der seit 1991 einen
zunehmend starkeren Aufschwung erlebt (Statistik.at 2020Db).

Bevolkerungsentwicklung 1969-2020
Neulengbach

9000
8000
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5000
4000
3000
2000
1000

0
1860 1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000 2020 2040

Abbildung 10 Bevélkerungsentwicklung 1969-2020 (Eigene Darstellung; Datengrundlage: Statistik.at 2020b)

Sieht man sich die Ursachen des Bevélkerungswachstums an (siehe Abb.: 11), so lasst sich
keine hohe Geburtenbilanz dafiir ausmachen, im Gegenteil, die Geburtenbilanz weist nega-
tive Werte auf. Vielmehr zeigt sich eine hohe Wanderungsbilanz. Ohne diese hohe Wande-

rungsbilanz kdme es zu einer Schrumpfung der Gemeinde (Statistik.at 2020b).
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Bevolkerungsentwicklung durch Geburten- und

errechnete Wanderungsbilanz
Neulengbach
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Veranderung 1981-1991 Veranderung 1991-2001 Veranderung 2001-2011

Abbildung 11 Bevélkerungsentwicklung durch Geburten- und errechnete Wanderungsbilanz
(Eigene Darstellung; Datengrundlage: Statistik.at 2020b)

Die Wanderungsbilanz, die den Zuzug nach Abzug des Wegzuges wiedergibt, zeigt daher nicht
den tatsachlich erfolgten Zuzug der Gemeinde an. Die tatséchlich erfolgte Zu- und Abwande-
rung sowie die Wanderungsbilanz von Neulengbach von 2002-2018 wird in Abbildung 12 ver-
anschaulicht. Uber die Jahre gesehen, zeigt sich eine iberwiegend positive Wanderungsbilanz
mit Ausnahme der Jahre 2012 und 2017, wéhrend der Zuzug in den Jahren 2015 und 2016
besonders hohe Werte zeigt. So ergibt sich insgesamt eine Wanderungsbilanz im Zeitrahmen
von 2002 bis 2018 von 1254.

Zu- und Abwanderung in Neulengbach 2002-2018
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Abbildung 12 Zu- und Abwanderung in Neulengbach 2002-2018 (Eigene Darstellung; Datengrundlage: Statistik.at 2019)
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Betrug die Zahl der Arbeitsstatten in Neulengbach 1991 insgesamt (ohne landwirtschaftliche
Betriebe) noch 281, so stiegen sie bis 2001 auf 365 an, es kam also zu einer Steigerung von
29,9%. Auch die Zahlen der Beschéftigten in den Arbeitsstatten zeigen ein &hnliches Bild. In
der Stadt Neulengbach stieg die Zahl der Beschéftigten von 1991 bis 2001 von 1,959 auf 2.512
und ergibt somit ein Plus von 28,2% (vgl. Statistik.at 2001). Die Erwerbsquote von Neuleng-
bach lag 2011 bei 49,38%, davon sind 2.459 der Erwerbstatigen Auspendler und 1.658 Men-
schen pendeln taglich ein. Der Jahresdurchschnitt an Arbeitslosen betrug 2019 229,08 (vgl.
Noe.gv.at 2020a).

Neulengbach konnte 2010 136 land- und forstwirtschaftliche Betriebe insgesamt mit einer Ge-
samtflache von 6.308 ha aufweisen, dies zeigt im Hinblick auf die Anzahl der Betriebe ein
Minus von 8,7% und hinsichtlich der Gesamtflache ein Minus von -16,8 Prozent im Vergleich
zu 1999. Abbildung 13 zeigt ebendiese Verdanderung der Anzahl der Betriebe (mit und ohne
Flache) in Neulengbach im Jahresvergleich von 1999 bis 2010. VVon diesen 136 Betrieben gel-
ten 73 mit einer Flache von 4.663 ha als Haupterwerbsbetriebe, 54 Betriebe mit einer Gesamt-
flache von 661 ha als Nebenerwerbsbetrieb und zwei sind im Besitz von Personengemeinschaf-
ten, die eine Gesamtflache von 776 ha aufweisen und sechs Betriebe mit einer Gesamtflache

von 208 ha liegen in der Hand von juristischen Personen (Statistik.at 2010).

Land- und fortwirtschaftliche Betriebe 1999 und 2010
Neulengbach

o _

2010

125 130 135 140 145 150 155

M Betriebe mit Flache M Betriebe insgesamt

Abbildung 13 Land- und forstwirtschaftliche Betriebe 1999/2010 (Eigene Darstellung; Datengrundlage: Statistik.at 2010)

Die Gemeinde weist eine Grolie von 5.163,81 ha auf (also ca. 52km?). Der (iberwiegende Teil
hiervon mit einer GroRe von 3.227,75 ha wird fiir landwirtschaftliche Nutzflachen verwendet,
weitere grofle Flachen bestehen aus Waldgebiet mit 1.186,04 ha. Der Dauersiedlungsraum
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besteht aus 4,125 ha, der Rest der Flache wird fiir sonstige Flachen (309,40 ha), Gérten
(295,93ha) sowie fur Bauflachen (94,59ha) und Gewaésser (50,1 ha) genutzt. Zusammenfassend
wird Uber 65% der Flache fir landwirtschaftliche Flachen genutzt und steht somit Gber dem
niederosterreichischen Durchschnitt mit 50% und ber dem Durchschnitt des politischen Be-
zirkes mit 48% (Statistik.at 2020c).

Sieht man sich den Bildungsstand der Neulengbacher an (Stand: 2018), so haben 30,6% der
Gesamtbevolkerung den Lehrabschluss als hochstabgeschlossene Ausbildung, gefolgt von der
Pflichtschule mit 20,7%. Schlusslicht bildet die allgemeinbildende héhere Schule mit 7,4%,
die Akademie mit 2,4% sowie das Kolleg mit 0,9%. Abbildung 14 gibt diese Werte in absoluten
Zahlen wieder und zeigt dabei auch Geschlechtsunterschiede auf. Den hochsten Wert im Bil-
dungsabschluss weisen die Méanner mit dem Lehrabschluss mit 1304 Personen, gefolgt von der
Hochschule mit 468 und der berufsbildenden mittleren Schule mit 419 auf. Bei den Frauen in
Neulengbach wiederum haben 876 die Pflichtschule als hochstabgeschlossene Ausbildung, 847
den Lehrabschluss und 633 die berufsbildende mittlere Schule. Bei den Frauen zeigt das Kolleg
den niedrigsten Wert als hochstabgeschlossene Ausbildung auf, gefolgt von der Akademie mit
131 und der berufsbildenden héheren Schule mit 314. Bei den Ménnern wiederum zeigt sich
hier ein dhnliches Bild beim Kolleg, welches die niedrigste Kennzahl als hdchstabgeschlossene
Ausbildung mit 17 Personen aufweist, gefolgt von der Akademie mit 35 und der allgemeinbil-
denden hoheren Schule mit 388 (vgl. Statistik.at 2018)

Bildungsstand der Neulengbacher Bevolkerung 2018
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Lehrabschluss Berufsbhildende mittlere Schule
B Allgemeinbildende héhere Schule B Berufsbildende héhere Schule
H Kolleg B Akademie

B Hochschule

Abbildung 14 Bildungsstand der Neulengbacher Bevélkerung (Eigene Darstellung; Datengrundlage: Statistik.at 2018)
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4.1.2.2 Baulandpreis und Mietpreis

Der Baulandpreis in Neulengbach lag 2019 bei 137,7€ pro Quadratmeter (Statistik.at 2020d)
und befindet sich damit im 6sterreichischen Durchschnitt im oberen Mittelfeld. Der aktuelle
Kaufpreis von einem 200m2 groBen Haus liegt 2021 bei 2.944,44€/qm und liegt damit unter
dem landesweiten Durchschnitt von 3.289,29€/qm (vgl. Wohnungsboerse.net 2021a). Der
Mietpreis von 60m? grolRen Wohnungen wiederum liegt in Neulengbach bei 8,35€/gm (Stand:
April 2021) (ebd. 2020d).

Die nachfolgende Abbildung zeigt den Hauskaufpreis in Niederosterreich nach politischem
Bezirk. Neulengbach, das im Bezirk St. Polten Land liegt, ist daher mit einem Preis von
2944,44€/gm im oberen Mittel (zwischen 20001-3000€).

immopreise.at

Waidhofen a.d.Thaya

Preisspiegel Niederdsterreich
Héiuser Kauf

Angaben in Euro je Quadratmeter

Krems (Lang

k.A. (keine Angabe)
bis € 1200
€1201 - €2000 Waidhofen a.d. Ybbs

€2001 - €3000
= (iber €3000

St. Polten (Stadt)

Abbildung 15 Preisspiegel Niederdsterreich: Hauserkauf (Quelle: Immopreise.at 2021)

4.1.2.3  Infrastruktur

Stdlich von der Stadtgemeinde Neulengbach, durch Altlengbach hindurch befindet sich die
Al, die Uber die B19 an Neulengbach angebunden ist (6,5km). Auch die B44 flhrt direkt zur
Stadtgemeinde Neulengbach.

Car-Sharing Anbieter in Neulengbach: Car2go, Caruso Carsharing, DriveNow Wien, Drivy,

ecarregio (vgl. Neulengbach.gv.at 2021a)
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4.1.2.4  Bike-Sharing Anbieter: Citybike und nextbike

Es gibt in der Katastralgemeinde Neulengbach lber 52 Platze fur Park-and-Ride und 18 fur
Bike-and-Ride, in der Stadtgemeinde Neulengbach wiederum 398 Stellpléatze fur Park-and-
Ride und 64 fur Bike-and-Ride. Flr Fahrgaste von offentlichen Verkehrsmitteln werden diese

Angebote kostenlos zur Verfiigung gestellt (vgl. Neulengbach.gv.at 2021b)

Wie in Abbildung 16 dargestellt, befindet sich Neulengbach in einer Kette von Park-and-Ride
Anlagen entlang der Westachse und ist in dieser Hinsicht tiberdurchschnittlich gut aufgestellt.
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Abbildung 16 Park-and-Ride und Bike-and-Ride Anlagen (Quelle: Noe.gv.at 2020b)

4.1.2.5 Die Zugverbindung

Die Stadtgemeinde Neulengbach weist eine direkte Verbindung nach Wien und St. Pélten auf
und ist mit den Regionalziigen, welche im 30-Minuten-Takt verkehren, optimal an diese Stadte
angebunden. Die S50 verbindet den Bahnhof Westbahnhof Wien mit Tullnerbach Pressbaum
und wird teilweise nach Neulengbach weitergefuhrt, sie fahrt in einem Intervall von 30-60 Mi-
nuten (vgl. Stadt-wien.at 2021).
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4.1.2.6  Wirtschaftsstruktur und Marketing-Projekte Neulengbach

Neulengbach weist insgesamt eine vergleichsweise gute Reichweite- und Abschépfungswerte
im mittelfristigen Bedarfsbereich auf (vgl. CIMA 2014a: 35) und hat Gber 11,5 Tausend gm
Verkaufsflachen (vgl. ebd.: 55).

Tabelle 7 zeigt unter anderem das Kaufkraft-VVolumen nach Bedarfsgruppen an. Das Kaufkraft-

Volumen ,,/...] gibt die gesamte einzelhandelsrelevante Kaufkraft aller Haushalte in einem

definierten Gebiet in € an* (CIMA 2014a: 18).
Bei der Kaufkraft handelt es sich um die Geld-
menge, die einer Person oder einem Haushalt in
einem spezifischen Gebiet fir Konsum zur Ver-
fugung steht. In Neulengbach weist das Kauf-
kraft-Volumen im Kkurzfristigen Bedarf 18,8
Mio. €, im mittelfristigen Bedarf 9,2 Mio. € und
im langfristigen Bedarf 14,0 Mio. € auf (vgl.
CIMA 2014a: 21). Die Kaufkraft-Eigenbindung
gibt den Anteil der Kaufkraft wieder, die in die-
sem Fall in Neulengbach ausgegeben wurde. So
zeigen die Zahlen, dass die Neulengbacher 80%
ihres Kaufkraft-Volumens fur den kurzfristigen
Bedarf direkt in Neulengbach direkt ausgeben,
hier kommt es also im Umkehrschluss zu einem

Kaufkraftabfluss von 20%, im langfristigen Be-

Begriffsdefinition:
(CIMA 2014a: S. 13).

,» Guter des kurzfristigen Bedarfs (KFR Be-
darfsgiiter)* Nahrungs- und Genussmittel, Apo-
theken- und Reformwaren, Drogerie- und Parfi-

meriewaren, Pflanzen und zoologische Artikel

»Giiter des mittelfristigen Bedarfs (MFR Be-
darfsgiiter)* Bicher, Schreibwaren, Biroartikel,
Spielwaren, Hobby- und Geschenkartikel, Schuhe
und Lederwaren, Bekleidung und Wésche, Sport-

artikel*

,,-Guter des langfristigen Bedarfs (LFR Be-
darfsgiiter)* Unterhaltungselektronik, Elektroge-
rate und Beleuchtungsartikel, Foto und Optik,
Haushaltswaren, Glas, Porzellan und Keramik,

Werkzeug, Bau-/und Heimwerkerwaren und Gar-

tenbedarf, Mébel, Wohnungseinrichtung und

darf zeigt sich eine Eigenbindung von 49%, nur , N
Heimtextilien, Uhren und Schmuck*

mehr knapp die Halfte wird in Neulengbach
selbst gekauft und den niedrigsten Wert der Kaufkraft-Eigenbindung liegt im mittelfristigen
Bedarf mit 32% (vgl. CIMA 2014a: 26). Die wirksame Kaufkraft wiederum umfasst die Geld-
menge, die nicht an den Ort gebunden ist, sie summiert sich aus der Kaufkraft-Eigenbindung
(also den Geldmengen, die die Neulengbacherinnen und Neulengbacher in der Gemeinde aus-
geben) und aus Kaufkraft-Zuflissen von auswaérts (CIMA 2014a: 37). Im kurzfristigen Bedarf
zeigt sie einen hohen Wert von 23,6 Mio. € und steht damit {iber dem Kaufkraft-Volumen der
Neulengbacherinnen und Neulengbacher, das heif3t, dass hier ein starker auswartiger Kauf-

kraftzufluss vorliegt.

55



Die Einzelhandelszentralitat gibt das Verhéltnis von Kaufkraftzuflissen und Kaufkraftabflis-
sen wieder. Steigt der Wert auf Gber 100 an, so kann der Standort mehr Kaufkraft durch Zu-
fliisse binden, als vom Standort abfliel3t (vgl. ebd.: 44). In Neulengbach tritt dieser Fall im
kurzfristigen Bedarf ein, hier gibt es eine Einzelhandelszentralitat im Wert von 125%, wéhrend
im langfristigen Bedarf, wie auch im mittelfristigen Bedarf mehr Kaufkraftabfllisse erfolgen
wie Kaufkraftzufliisse gebunden werden kénnen. In Summe ergibt sich eine Einzelhandels-
zentralitat von 99%, das heilt, dass die Kaufkraftabflisse im mittel- und langfristigen Bedarf
fast ganzlich von den Kaufkraftzuflissen im kurzfristigen Bedarf gedeckt werden (vgl. ebd.:
48).

Neulengbach Gesamt KFR-Bedarf MFR-Bedarf LFR-Bedarf
Kaufkraft-Volumen nach Be- 42,0 18,8 9,2 14,0
darfsgruppen in Mio.€

KK-Eigenbindung nach Be- 59% 80% 32% 49%
darfsgruppen

Wirksame Kaufkraft nach Be- 41,5 23,6 6,0 11,9
darfsgruppen in Mio. €

Einzelhandelszentralitat nach 99% 125% 65% 85%
Bedarfsgruppen

Tabelle 7 Kaufkraftvolumen, KK -Eigenbindung, wirksame Kaufkraft und EH Zentralitdt (Quelle: CIMA 2014a: 20, 26, 43 und
48)

Vergleichsweise soll nun in den beiden folgenden Tabellen 8 und 9 das Kaufkraft-Volumen in
€ sowie die Kaufkraft-Eigenbindung mit den Zahlen der Tabelle 7 in Verbindung gesetzt wer-
den. Auch wenn eine direkte Vergleichbarkeit aufgrund der Absolut-Zahlen auf den ersten
Blick nicht mdglich ist, l&sst sich doch im Vergleich mit der Tabelle 7 veranschaulichen, dass
das Kaufkraft-Volumen zwischen den verschiedenen Bedarfsgruppen in einem bestimmten
Verhéltnis zueinandersteht. Der kurzfristige Bedarf betragt das 2,08-fache vom mittelfristigen
Bedarf und der langfristige Bedarf das 1,52-fache vom mittelfristigen Bedarf. Das gleiche gilt
auch fur den kurzfristigen Bereich, der das 1,4-fache vom langfristigen Bedarf betragt. Daraus
lasst sich ableiten, dass die Geldmengen der Neulengbacherinnen und Neulengbacher im glei-
chen Verhaltnis wie die Geldmengen der Bevolkerung des politischen Bezirks St. Polten Stadt
und Land sowie die der Niederdsterreicherinnen und Niederdsterreicher in die jeweiligen Be-

darfsgruppen zuflielRen.
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Kaufkraft-VVolumen in €

Bezirk /Region  Gesamt KFR-Bedarf MFR-Bedarf LFR-Bedarf
St. Polten (Stadt 775,4 357,3 165,9 252,3

und Land)

NO-Mitte 1.986,7 899,3 431,3 656,1

Tabelle 8 Kaufkraft-Volumen in € (Quelle: CIMA (2014b: 13)

Deutliche Unterschiede ergeben sich jedoch in der Kaufkraft-Eigenbindung. Zeigen sich bei
der Stadtgemeinde Neulengbach gerade im mittelfristigen Bedarf grolRe Abflisse, hier herrscht
eine Kaufkraft-Eigenbindung von 32%, so sehen dazu die Zahlen in St. P6lten Land und Stadt
mit einer Kaufkraft-Eigenbindung von 80% im mittelfristigen Bedarf ganz anders aus, auch
wenn diese im Vergleich zu 2006 um -3% abgenommen haben. Auch im langfristigen Bedarf
gibt es in St. Pélten Stadt und Land eine Kaufkraft-Eigenbindung von 90%, mit einer Zunahme
von 1% im Jahr 2006, wéhrend dieser Wert in Neulengbach bei 49% liegt (vgl. CIMA 2014b:
14).

Kaufkraft-Eigenbindung in %

St. Polten (Stadt 89% 92% 80% 90%
und Land)

Kaufkraft-Eigenbindung Veranderung 2006/2013

St. Polten (Stadt 1 2 -3 1
und Land)

Tabelle 9 Kaufkraft-Eigenbindung Verdnderung 2006-2013 (Quelle: CIMA 2014b: 14)

Wie in der Tabelle 10 ersichtlich, weist Neulengbach mit 9360m2 recht hohe Verkaufsflachen
in der Streulage und Peripherie sowie auch eine hohe Verkaufsflache pro Einwohner auf (vgl.
ebd.: 61).

Verkaufsflachen nach Lagen in Neulengbach

Gesamt Innenstadt / Streulage / VKFL pro
Ortszentrum Peripherie Einwohner
11.535 2.175 9.360 1,5

Tabelle 10 Verkaufsflichen nach Lagen (Quelle: CIMA 2014a: 61)

57



Betrachtet man die Verkaufsflachen Neulengbachs nach Betriebstypen siehe Tabelle 11, so
vereinnahmen die Fachmarkte den Verkaufsflachenanteil mit 42%, wéhrend das Fachgeschéft
einen Anteil von 30% und die Super- und Verbrauchermérkte einen Anteil von 25% haben
(vgl. ebd.: 64).

Verkaufsflachen nach Betriebstypen in Neulengbach
Fachgeschaft Super- / Verbrauchermarkt ~ Fachmarkt Diskonter

30% 25% 42% 4%

Tabelle 11 Verkaufsfldchen nach Betriebstypen (Quelle: CIMA 2014a: 64)

Der Filialisierungsgrad zeigt an, wie hoch der Anteil der Filial- und Franchisebetriebe an der
Gesamtzahl der Einzelhandelsunternehmen ist. Gemessen wird diese Kennzahl an dem Anteil
der Betriebsanzahl als auch an der Verkaufsflache. Im landesweiten Durchschnitt ergibt sich
in der Streulage/Peripherie ein Filialisierungsgrad von 57% und 37% in der Innenstadt/Ortsze-
ntrum. Damit liegt Neulengbach, wie in der Tabelle 12 dargelegt, Uber dem landesweiten
Durchschnitt in der Streulage/Peripherie mit einer Kennzahl von 83%, in der Lage Innen-
stadt/Ortszentrum jedoch mit 35% knapp unter dem landesweiten Durchschnitt (vgl. ebd.:
65/69).

Filialisierungsgrad und Verkaufsflachenanteil der Filialen nach Lagen in Neulengbach

Filialisierungsgrad VKFL-Anteil Filialen

(wie hoch der Anteil der Filial- und Franchisebetriebe an der Ge-

samtzahl der Einzelhandelsunternehmen ist)

Gesamt Innenstadt / Streulage / Gesamt Innenstadt/  Streulage /
Ortszentrum Peripherie Ortszentrum  Peripherie
54% 35% 83% 85% 45% 95%

Tabelle 12 Filialisierungsgrad und Verkaufsfldchenanteil der Filialen nach Lagen (Quelle: CIMA 2014a: 69)

Bei einem City-Check im Jahr 2013 bekam Neulengbach im Hinblick auf das Ambiente / den
Gesamteindruck die Note Gut, hinsichtlich des Angebots- und Branchenmix wurde es als mit-
telmaRig und auch die Innenstadt- /Ortszentrums- Infrastruktur wurde als mittelméaRig einge-
stuft und erhielt somit beim City-Check die Gesamtnote 2,5. Beim City-Check wurden fol-
gende Aspekte bewertet: Aufenthaltsqualitdt, Ambiente, Gesamteindruck; Branche-/Betriebs-
mix; Moblierung; Beleuchtung; Abfallkérbe; Bodenbelag; Fassaden; Sauberkeit; Parkleitsys-
tem; Besucherleitsystem (vgl. ebd.: 12).
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4.1.2.6.1 Neulengbach als Mitglied der WIR Wienerwald Initiativ Region

Zudem ist die Gemeinde Mitglied der Wienerwald Initiativ Region. Ziel ist hierbei die kom-
munale Zusammenarbeit Uber die Stadtgrenzen hinweg, durch ein gemeinsames Auftreten in
der Vermarktung in den Bereichen sanften Tourismus, Sport, Kultur und Kulinarik, zu fordern

(vgl. facebook.com).

4.1.2.6.2 Aktive Wirtschaft Neulengbach

1984 wurde der Wirtschaftsverein Aktive Wirtschaft Neulengbach gegriindet. Der Fokus der
Aktiven Wirtschaft Neulengbach liegt in der Gewéhrleistung der Nahversorgung der Neuleng-
bacher Bevolkerung und darin, Arbeitsplatze zu erhalten und zu férdern. Wichtige Prinzipien
des Vereines sind Regionalitat, Nachhaltigkeit und Vielfalt (vgl. Aktivewirtschaft.at 2020a).

4.1.2.6.3 Initiative ,Kauf im Ort”

Die Initiative ,, Kauf im Ort*“ mochte heimische Unternehmen zunehmend in das Bewusstsein
der Bevolkerung bringen und die Bewohnerinnen und Bewohner dazu forcieren, verstarkt im
Ort einzukaufen. Hierflr werden wochentlich drei Unternehmen in den ,,News* vorgestellt,
welche infolgedessen fiir drei Wochen auf der Website prasent sind. Weiter werden sie auch in
der Gem2Go-App in den Push-Nachrichten sichtbar und lokale Betriebe sind auf der Website
dauerhaft verlinkt (vgl. Neulengbach.gv.at. 2020).

4.1.2.6.4 GemZ2Go-App

Die Gem2Go App bietet Infos fiir alle Gemeinden in Osterreich. Man erhlt dariiber alle Infos
und Neuigkeiten tiber die Gemeinde wie auch tiber Nachbargemeinden. Die App ist auch offi-
zieller Bluecode-Partner, dadurch wird es ermdglicht, tGiber die Gem2Go App mobil in Lokalen

der teilnehmenden Gemeinden und Stadten zu bezahlen. Die bereitgestellten Informationen
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beinhalten aktuelle News und Veranstaltungen, Nachtigungsmoglichkeiten und Freizeitaktivi-

taten, einen Miullkalender, Push-Info-Service (fur Events, Mull, StraRensperren etc.), direkten

Kontakt zu Ansprechpartnern in den Gemeinden, eine <@  Neulengbach  [spw

Notdienstfunktion, aber auch die Teilnahme an Schnitzel-

3°C/7°C ¥

jagden in spezifischen Gemeinden wird dadurch ermdg- Neulengbach

licht (vgl. PlayStore/Gem2Go Die Gemeinde Info und

Service App). In der App wird zwischen verschiedenen j["elnﬁii L‘HQP(

Gemeindetypen unterschieden. Gem2Go PRO Gemein- Nl[ﬂ[ﬂﬁm[ﬂﬂ["
. . . Wif. sehitat. vebinder, N

den bieten den vollen Funktionsumfang an, Gem2Go Lite =

wiederum beschrénkt sich auf die Basisfunktionen. :::;lesauste"en :

Gem2Go mGov bietet zusatzlich die Funktion von On- Veranstaltungen =

H

line-Formularen an und Gem2Go MAP digitale Routen

und POls (=Point of Interest). Neulengbach selbst ist eine Moy Q & =

mwn

Gem2Go PRO Gemeinde (vgl. App: Gem2Go). Abbildung 17 Gem2Go App (Quelle:
Gem2Go)

4.1.2.6.5 Der Neulengbacher 10er

Es handelt sich hier um eine regionale Wahrung, die bei allen Banken des Ortes erworben
werden kann und in den meisten Betrieben des Ortes zur Zahlung akzeptiert wird. Die Wé&hrung
wurde 2000 eingefiihrt, um die Identitat und die regionale Wirtschaft zu férdern. Die Miinzen
wurden von einem ortsansassigen Juwelier gepréagt (vgl. Neulengbach.gv.at 2020c). Im Auf-
taktgesprach mit den Auftraggebern der aktiven Wirtschaft (Frau Schmitz u.a.) dieser Arbeit
wurde erwéhnt, dass die Wahrung sehr beliebt ist, jedoch ungern ausgegeben wird, vielmehr

wird der Neulengbacher 10er gerne als Souvenir zu Hause aufbewabhrt.

DER
NEULENGBACHER

. 10c: \

i

Abbildung 18 Neulengbacher 10er (Quelle: Aktivewirtschaft.at 2020b)
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4.1.2.6.6  Brandbook Stadtmarke Neulengbach

Neulengbach arbeitete in den letzten Jahren an einem neuen Markenkonzept mit den Schlag-
wortern ,,Sichtbar. Vielseitig®. Ziel hierbei ist die Entwicklung einer neuen Marke, um die Po-
tenziale und Chancen der Stadtgemeinde Neulengbach als wichtiges regionales Zentrum im
Bezirk St. Pélten besser zu nutzen. Die Stadt Neulengbach mdchte sich als Motor und Impuls-
geber der Region St. Pélten Land etablieren. Es geht um die Vereinigung von Natur, Dérfern
und urbanem Flair mit vielseitigen Einkaufsmaoglichkeiten und einem breiten Kulturangebot.
Ein Schwerpunkt in dem Konzept ist die Forcierung Neulengbachs als Einkaufsstadt der ge-
samten Region mit allen groRen Handelsketten, Baumarkten und Handwerksbetrieben sowie
einer historischen Altstadt mit alteingesessenen Betrieben wie der Stadtgreiflerei, diversen
Fachgeschéften, Backereien etc. Weitere Schwerpunkte sind die Starkung des Wirtschafts-
standorts Neulengbach, der Ausbau zu einer Jugend- und Bildungsstadt und die Belebung der
Dorfer und der Landwirtschaft (vgl. Neulengbach 2018: 3f).

Auch ein eigener Imagefilm wurde 2020 fiir Neulengbach herausgebracht:

> » o) 001/508

Abbildung 19 Imagefilm Neulengbach (Quelle: Aktive Wirtschaft 2021)
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4.1.3 Neulengbach im Agglomerationsraum Wiens

Generell ist die Bevolkerung in Osterreich von 2006 bis 2016 um 5% gestiegen und liegt aktuell
bei 8,7 Mio. Einwohnerinnen und Einwohnern. Zwei Trends haben sich hierbei abgezeichnet,
einerseits gibt es einen starken Zuwachs entlang der Westachse Wien - St. Polten — Oberdster-
reichischer Zentralraum — Salzburger Ballungsraum — Inntal — VVorarlberger Rheintal, anderer-
seits kommt es vor allem in inneralpinen Regionen zu einem Bevolkerungsriickgang (vgl.
OROK 2018: 32). Neulengbach lasst sich in der Westachse zwischen Wien und St. Polten ver-

orten und weist daher einen starken Bevolkerungszuwachs auf.

Alter Wanderungen innerhalb Wanderungen Wanderungen zwischen den Be- | Wanderungen zwischen Ge-
Osterreichs zwischen den zirken desselben BDL meinden desselben Bezirks
Bundesléndern
Insge- | Ménner | Frauen Ge- Man- Frauen Gesamt | Manner | Frauen Ge- Manner | Frauen
samt samt ner samt
Insge- | 798420 | 412.222 386.198 112.222 | 5859 | 53.626 122.175 62.880 59.295 122.159 | 59.619 62.540
samt
0-4 58.353 | 30.076 28.277 7.220 3.677 3.543 8.719 4.542 4.177 8.999 4.678 4.321
5-9 37.221 | 19.178 18.043 4.179 2.181 1.998 4.947 2.485 2.462 5.313 2.772 2.541
10-14 | 29.790 | 15.329 14.461 3.344 1723 1.621 4.152 2.134 2.018 5.029 2.561 2.468
15-19 | 46.352 | 22.762 23.590 6.924 3.223 3.701 7.921 3.925 3.996 7.073 3.254 3.819
20-24 | 117595 | 57.700 59.895 18.757 | 9.106 9.651 19.310 9.103 10.207 17510 | 7.801 9.709
25-29 | 130.435 | 67.568 62.867 19.833 | 10239 | 9.594 19.994 10.274 9.720 19.500 | 9.462 10.038
30-34 | 99222 | 54.066 45.156 14.417 | 7.848 6.569 14.982 8.053 6.929 14.008 | 7.402 6.606
35-39 | 69.323 | 38.447 30.876 9.899 5.678 4221 10.450 5.892 4.558 9.774 5.223 4.551
40-44 26.301 20.628 6.576 3.871 2.705 6.877 3.926 2.951 6.615 3.423 3.192
46.929
45-49 | 38390 | 20.860 17.5305.36 | 5.364 3.044 2.320 5.849 3.217 2.632 6.015 3.067 2.948
4
50-54 | 33292 | 17.733 15.559 4.573 2.416 2.157 5.313 2.819 2.494 5.232 2,611 2.621
55-50 | 24798 | 13.167 11.631 3.562 1910 1.652 3.919 2.089 1.830 3.780 1.942 1.838
60-64 | 17.357 | 9.139 8.218 2.662 1301 1271 2.748 1474 1.274 2.423 1.261 1.162
65-69 | 11.070 | 5.807 5.263 1.606 883 723 1.624 862 762 1.625 901 724
70-74 | 8.180 3.956 4.224 1.084 531 553 1.152 598 554 1.389 678 711
75-79 | 8.885 3.768 5.117 1.004 451 553 1.220 546 674 1.857 828 1.029
80-84 | 7.191 2.541 4.650 510 196 314 1.029 395 634 1.960 662 1.298
85+ 14.037 | 3.824 10.213 708 228 480 1.969 546 1.423 4.057 1.093 2.964

Tabelle 13 Binnenwanderung (Quelle: Statistik.at 2020e)

Sieht man sich die Daten (Tabelle 13) zur Binnenwanderung in Osterreich an, so teilen sich die

Binnenwanderinnen und Binnenwanderer gleichméBig auf die drei Kategorien , Wanderungen
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zwischen den Bundesldndern‘, ,Wanderungen zwischen den Bezirken‘ und ,Wanderungen
zwischen den Gemeinden desselben Bezirks® auf etwas tiber 122.000 pro Jahr auf und ergeben
keine nennenswerten Unterschiede. Sieht man sich die Binnenwanderinnen und Binnenwan-
derer nach Alter an, so zeigt sich, dass die meisten Umzuge im Alter zwischen 25-29 und nach-

folgend zwischen 20-24 und 30-34 erfolgen.

Das beliebteste Bundesland fir einen Umzug nach Niederdsterreich aus einem anderen Bun-
desland Osterreichs ist Wien mit einer Zahl von 24.031 Wienerinnen und Wienern, nachfol-
gend bilden die Oberdsterreicherinnen und Oberdsterreicher die zweitgroRte Gruppe an Zu-
zuglerinnen und Zuziglern in Niederdsterreich mit 2.639 Menschen und die Burgenlanderin-
nen und Burgenlénder mit 1.670 die drittgrofite Gruppe. Die kleinste Gruppe an Zuzuglerinnen
und Zuzuglern in Niederdsterreich bilden die Vorarlberger mit 166 Zugezogenen pro Jahr, ge-
folgt von den Tirolerinnen und Tirolern mit 599 und den Zugezogenen aus der Steiermark mit
1.289 Zugezogenen pro Jahr im Jahre 2019 (vgl. Statistik.at 2020c), siehe auch Tabelle 14.

Zuzug nach Niederdsterreich aller Staatsangehorigkeiten 2019

Wegzug von... Zuzug nach NO

Insgesamt 46.955

Burgenland 1.670

Kérnten 426

Niederdsterreich

Oberdsterreich 2.639

Salzburg 427

Steiermark 1.289

Tirol 599
T —

Wien 24.031

Tabelle 14 Zuzug nach NO aller Staatsangehdérigkeiten 2019 (Quelle: Statistik.at 2020e)
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Wahrend die Wienerinnen und Wiener die groRte Gruppe an Zugezogenen nach Niederdster-
reich bilden, wandern die meisten Niederdsterreicherinnen und Niederdsterreicher im Umkehr-
schluss nach Wien mit 8,7%, siehe Abbildung 20 (vgl. Statistik.at 2020e).

Binnenwanderungen in Osterreich
Beliebtestes Zielbundesland 2015

[auBer dem jeweils eigenen Bundesland]
bis 3 Prozent - 6 - 9 Prozent
3 -6 Prozent . > 9 Prozent

Abbildung 20 Binnenwanderung Osterreich nach Ziel-Bundesland (Quelle: Standard.at 2016)

Der Zuzug Neulengbachs lasst sich somit klar im Trend der Suburbanisierung verorten. Die
Né&he zu Wien hat jedoch nicht nur Auswirkungen auf das Wachstum der Neulengbacher Be-
volkerung durch Zuzug, sondern zeigt sich auch im Einkaufsverhalten der Neulengbacherinnen
und Neulengbacher. Sieht man sich den Kaufkraftabfluss nach Wien an, so zeigt sich hier je-
doch ein starker Rickgang von ber 30% mit 9,9 Mio.€, wahrend der Kaufkraftabfluss im

Bereich E-Commerce einen massiven Anstieg von iiber 30% mit 24,1 Mio. € erreichte.

Kaufkraft-Abfluss Bezirk St. P6lten (Stadt und
vie.e  Land) nach den wichtigsten Destinationen

30

20

10

0 1 I T I=-
1

B E-Commerce B Wien M Tschechien
Bezirk Krems H Bezirk Wien-Umgebung B Bezirk Modling
M Bezirk Lilienfeld B Ungarn

Abbildung 21 Kaufkraft-Abfluss Bezirk St. Pélten nach den wichtigsten Destinationen (Datengrundlage: CIMA 2014b: 19)

64



Der groRte Kaufkraft-Zufluss kommt aus dem Bezirk Melk mit 60,4% (das einen Rickgang
zwischen 10-30% aufweist) und dem Bezirk Lilienfeld mit 33,1% (das einen Riickgang von
uber 30% aufweist). Im Bezirk Tulln wiederum stieg der Kaufkraft-Zufluss auf tber 30% mit
einem Wert von 15,3% (vgl. CIMA 2014b: 19).

4.2 Aktuelle Einbindungsmalinahmen der Zugezogenen von Seiten Neuleng-
bachs

Die Zuziglerinnen und Zuztigler Neulengbachs erhalten von der Stadtgemeinde Neulengbach
einen Brief und ein beigefiigtes Infoblatt sowie die Einladung zu einem Empfang der Zugezo-

genen. Letzteres fiel jedoch im Jahr 2020 aufgrund der Corona-Pandemie aus.

4.2.1 Willkommensbrief

Der Willkommensbrief ist kurz und bundig gehalten und geht an die Zuztglerinnen und Zu-
zugler, die als Hauptwohnsitz in Neulengbach gemeldet sind. Er hat das Infoblatt beigeflgt
und verweist zugleich auf die Homepage und l&dt zum néchsten BegrifRungsabend der Zuge-
zogenen mit Sekt und Brotchen ein und verspricht, dort einen Uberblick lber die Stadtge-

meinde anzubieten.

4.2.2 Infoblatt

Das Infoblatt ist ein Ausschnitt aus der Neulengbacher Stadtzeitung ,Blickpunkt: Sichtbar.
Vielseitig.* und enthélt wichtige Informationen ber die gesundheitliche VVersorgung wie Apo-
theken, Fachéarzte, Praktische Arzte und dariiber hinaus zu Logopéadie-, Legasthenie-, Physio-
und Psychotherapeuten sowie Hilfsorganisationen, Mentalem Training, Bandagisten, Yoga,
Hebammen, Energetikerinnen und Energetiker, Beratungen, Tierdrzten und wichtigen Abtei-
lungen der Stadtgemeinde und dem Land Niederdsterreich wie Standesamt, Altstoffsammel-
stelle, Stadtbibliothek und Pfarrgemeinde.
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4.2.3 Empfang der Zugezogenen

Der Empfang der Zugezogenen erfolgt am Abend mit Sekt und Brotchen sowie den wichtigsten
Gemeindevertretern. Im Zuge des Abends wird eine PowerPoint Présentation gezeigt mit an
die 90 Folien, die zu Anfang die Schliisselpersonen zu gesundheitlichen Dienstleistungen pra-
sentieren. In weiterer Folge werden wichtige vergangene Meilensteine der Stadtgemeinde Neu-
lengbach gezeigt und kulturelle Institutionen und Feste der letzten Jahre hervorgehoben wie
das Neujahrskonzert der Tonkiinstler NO, Lesungen, Bilhne im Gericht, Stadtlauf und vieles

mehr.

Nachfolgend wird auf die einzelnen Katastralgemeinden der Stadtgemeinde eingegangen. lhre
eigenen kulturellen Charakteristika werden herausgearbeitet sowie aktuelle Stadtprojekte ge-
zeigt wie die neue Hausnummerierung, das Schulmilch Projekt an der VVolksschule von den

Hoflieferanten und abschlieRend erhaltene Auszeichnungen prasentiert.

4.3 Analyse der bisherig erfolgten Einbindungsmaflinahmen Neulengbachs

Die Dokumente der Stadtgemeinde Neulengbach enthalten einige Informationen, die vor allem
den gesundheitlichen Aspekt und die kulturellen Angebote Neulengbachs hervorheben sowie
aktuelle und vergangene Projekte der Stadtgemeinde zeigen. Gezielte Manahmen zur Unter-
stitzung der wirtschaftlichen Integration der Zuzlglerinnen und Zuziigler ist jedoch bisher

nicht erfolgt.

4.4 Ergebnisse der Interviews

Die interviewten Zuziglerinnen und Zuziigler haben vor dem Zuzug nach Neulengbach in
Wien gelebt oder sind dort aufgewachsen. Nur eine Probandin kam aus einer Gemeinde im
Umland Wien. Sie wiesen allesamt einen hohen Bildungsgrad auf, der niedrigste Abschluss ist
eine abgeschlossene Fachhochschule, die Ubrigen besitzen einen Universitatsabschluss. Der
Arbeitsort befindet sich in Wien, in Neulengbach (Home-Office) oder in St. Pélten. Alle Inter-
viewten leben in einem Eigenheim und haben dieses als Hauptwohnsitz dort gemeldet. Sie

leben in einer Partnerschaft, sind verheiratet oder geschieden. Sieben von acht der Interviewten
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haben Kinder und méchten keine weiteren, eine hat noch keine Kinder, kann es sich aber gut
in absehbarer Zeit vorstellen, welche zu bekommen. Zwei von acht der Interviewten sind in
ihrer beruflichen Position leitende Angestellte, drei sind selbststandig, davon zwei mit eigener
Praxis, einer ist stellvertretender Geschaftsmann und zwei sind Angestelite.

Die Motive wurden u.a. von dem Wunsch, ins Griine zu ziehen, beeinflusst. Weiter war der
erhdhte Raumanspruch sowie die Préaferenz flr die Néhe zur Kernstadt Wien ausschlaggebend.
Die Entscheidung, nach Neulengbach zu ziehen, war demzufolge ein Resultat der Abwagung
zwischen den Anspriichen und den Bedurfnissen der Zuzuglerinnen und Zuzugler, die sich ge-
andert haben, und den bisherigen Wohnumsténden, die nicht mehr zufriedenstellend waren.
Wichtige Kriterien fur die zukiinftige Wohnform (Standortwahl) waren daher ein Eigenheim,
um die rdumliche Ausweitung zu ermdglichen. Weitere wichtige Faktoren waren Leistbarkeit
und eine gute 6ffentliche Anbindung nach Wien und nach St. Pélten: ,, Ein Kriterium war, weil
ich Kinder [...] habe, die noch in die Schule in St. P6lten gegangen sind und fur mich da die
Zuganbindung sehr wichtig war. Die Verbindung nach St. Pélten und nach Wien, sie ist grund-
sdtzlich nicht die beste, aber es ist eine vorhanden und das ist mir wichtig “ (Interview: Fall E).
Erst in weiterer Folge kamen das dort vorhandene Bildungsangebot, die bereits vorhandenen
personlichen Bezugspunkte wie ein vorheriger Zweitwohnsitz in Neulengbach (vgl. Interview:
Fall C) und die attraktive Kernstadt Neulengbachs zum Tragen. Ob und inwiefern der Umzug
freiwillig erfolgte, ist schwierig zu beantworten. Einerseits bestand der Wunsch nach einem
Eigenheim im Grilinen, aufgrund dessen man von einem Pull-Faktor des Umlands sprechen
kann, andererseits zeigen sich hier auch Merkmale von sozio6kologischer Verdrangung: ,, Weil
wir einerseits wollten, dass unser Sohn im Griinen aufwéchst und andererseits, weil es inner-
halb von Wien relativ schwierig bzw. nicht leistbar ist, in einem guten Bezirk wie den 19. oder
18. ein Haus zu kaufen oder zu bauen* (Interview: Fall F), wie auch in diesem Fall: , Wir
wollten mehr ins Griine und haben uns tberlegt, an den Stadtrand zu ziehen, wir haben aber
dann relativ schnell bemerkt, dass die Preise unverhaltnismagig teuer sind. Dann haben wir
uns gesagt, fir dieses Geld kénnen wir uns gleich ein Haus kaufen oder bauen“ (Interview:
Fall D). Grunde fiir den Wegzug lagen auch im sich verandernden sozialen Umfeld der Stadt
Wien und der negativ wahrgenommenen Verkehrspolitik der Griinen (vgl. Interview: Fall D).

Die Zuziglerinnen und Zuzugler Neulengbachs sind im Berufsleben bereits gefestigt und gut
gebildet. Aufgrund der Familienexpansion kam es zu einer Anderung der Bedurfnisse und An-
spriiche in Bezug auf das Wohnen. Sie befinden sich vorrangig im Alter zwischen 25 und 29

und in abnehmender Tendenz zwischen 20 und 24 sowie 30 und 34 Jahre. Der Herkunftsort ist
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im Uberwiegenden Teil Wien. Alle der teilnehmenden Interviewpartnerinnen und Inter-
viewpartner waren auch selbst erwerbstatig. Nach Fall 1 lassen sich die Zuzuglerinnen und
Zuzugler wie folgt beschreiben: ,, Meistens kommen die von Wien, das ist schon eine Klientel,
das Geld hat, die wissen, was sie wollen [...]. Das ist eine Klientel, die teilweise sehr alternativ
denken, ohne Wertung jetzt. So sehe ich die” (Workshop: Fall ). Da die Zuziglerinnen und
Zuzigler sich in der Phase der Familienexpansion befinden, gehdren sie Haushalten von min-
destens drei Personen an. Sie lassen sich infolgedessen in der Typologie klar den Jungfamilien
zuordnen, die das Stadtumland préferieren.

Insgesamt kam es zu einer Anderung des Einkaufsverhaltens in den letzten Jahrzenten. Die
Zuzuglerinnen und Zuzugler gehen gerne zum Flanieren und Schauen einkaufen, und nehmen
sich hin und wieder etwas mit, wenn etwas ihren Vorstellungen und ihrem Geschmack ent-
spricht. Friher hingegen wurde ein Geschaft aufgesucht, um ein bestimmtes Produkt zu kaufen.
Zudem macht sich auch ein Wertewandel in Richtung Nachhaltigkeit, biologischer Produkte
und Regionalitat bemerkbar. Die Polyorientierung im Einkaufsverhalten zeigt sich vorrangig
in der Nutzung breiterer und tieferer Sortimente an anderen zentralen Orten, in subjektiv emp-
fundenen oder objektivierbaren Qualitatsméngeln (Deichmann, Kik und Fussl Modestrafe ent-
sprechen beispielsweise nicht dem Geschmack und der Qualitat, die sich die interviewten Zu-
gezogenen winschen) und im Kopplungsverhalten. Im geringeren AusmaR spielt auch die Ge-
wohnheit eine Rolle: ,,Ich bin eher ein Gewohnheitstier und gehe dorthin, wo ich weil3, da
passt was “ (Interview: Fall F), bzw. dass viele Produkte des mittelfristigen Bedarfs in Neu-
lengbach schlichtweg nicht erhéltlich sind. Weniger zentral sind Faktoren wie die des Mode-
trends und der Preisdifferenzen. Zum Teil wird der vorherige Wohnort als Einkaufsort auch
bewusst abgelehnt: ,,Wir versuchen Wien zu meiden, weil wir lange in Wien gewohnt haben *
(Interview Fall: G). In der Bedurfnispyramide von Maslow lassen sich die Einkaufsmotive der
Zuziglerinnen und Zuzlgler in der Bedurfniskategorie Selbstverwirklichung zuordnen, es geht
also um ein Wachstumsbedurfnis. Beim Konsum geht es ihnen um die personliche Entfaltung
und Erflllung, also um das Gefiihl, das zu tun, woflir man bestimmt ist. So verbinden die Zu-
ziiglerinnen und Zuzugler das Einkaufen mit einem Erlebnis, sie bevorzugen es, zu flanieren,
einen Kaffee zwischendurch zu trinken und dann vielleicht auf einen Artikel zu stoRen, der
thnen gefillt und den sie mitnehmen konnen: ,,Mich wiirde es total freuen, wenn es hier [...]
mehr Geschafte gabe, wo du wirklich am Samstagvormittag flanieren gehen kannst. Und du

einfach sagst: ich gehe jetzt ein bisschen einkaufen, dann treffe ich mich mit einer Freundin im
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Kaffeehaus und vielleicht am Abend gehe ich auch noch in eine nette Bar. Eine schdne, wo du

dann Leute triffst* (Interview: Fall H).

Die Winsche und Anspriiche der Zuziglerinnen und Zuzigler sind im Kkurzfristigen Bedarf
nachhaltige, biologische sowie regionale Produkte und dabei legen sie hohen Wert auf Trans-
parenz. Insgesamt ist ihnen eine groRe Auswahl und Vielfalt wichtig, fir gute Qualitét sind sie
durchaus bereit mehr zu zahlen, wenn das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt. So wére bei-
spielsweise ein regionaler Bauernmarkt oder ein Ab-Hof-Laden mit biologischen Produkten
ein wichtiges Einkaufsangebot, das sich die Zuzuglerinnen und Zuzigler in Neulengbach wiin-
schen wirden. Wichtig ist dabei eine zentrale Einkaufsmoglichkeit mit regionalen und biolo-
gischen Produkten, die den gesamten kurzfristigen Bedarf abdecken, um nicht ,,/.../ dann zu
dem Biobauern hatschen zu mussen, damit ich Erdéapfeln bekomme und dann zum néchsten,

damit ich Kraut kaufen kann und dann wieder zu einem anderen, um den Kiirbis zu kaufen*

(Interview: Fall C).

Neulengbach als Einkaufsstadt wird grundsétzlich sehr positiv wahrgenommen, einerseits auf-
grund einer guten Einkaufsatmosphére und der Méglichkeit zum Flanieren. Andererseits wurde
Neulengbach gelobt, da ein Grundangebot des tdglichen Bedarfs vorhanden ist und auch dar-
uber hinaus Angebote wie ein Schuhgeschéft, Holzspielzeugladen, Nahmaterial und Nahma-
schinen vorhanden sind. Im Besonderen wurde auch das VVorhandensein von OBI und Lager-
haus mehrmalig positiv betont. Weniger positiv gesehen wurde ein Mangel an Parkplatzen so-
wie der dichte Verkehr in der Innenstadt, der gerade ein Flanieren mit Kindern beschwerlicher
macht. Ein weiterer Kritikpunkt waren die ungtinstigen Offnungszeiten fiir Menschen, die in
Wien arbeiten, auch am Samstag haben die Geschafte nur bis 12 Uhr gedffnet und ein Ein-
kaufssamstag ist daher in Neulengbach kaum mdglich. Da die Zuzuglerinnen und Zuztgler
gerne bewusst regional einkaufen, um den heimischen Wirtschaftsstandort bzw. die Innenstadt
als Einkaufsstadt zu schitzen, ist ihnen im Umkehrschluss auch wichtig, dass sie regionale
Produkte erhalten. So war ein weiterer wichtiger Kritikpunkt, dass der Neulengbacher Markt
oftmals kein regionales Angebot beinhaltet und dass das Gefiihl bestehe, dass die Geschafte
und Angebote von Konzernen und Lobbyarbeit gepragt seien. Zudem wurde die dezentrale
Lage der Einkaufsangebote stark kritisiert. Es besteht generell der Wunsch, die Einkaufe alle
zusammen erledigen zu kénnen und nicht mit dem Auto von einem Hof oder Geschéft zum
néchsten fahren zu mussen. Auch die vorhandene ,,Griine Wiese* (grof3e Betriebe siedeln sich
am Stadtrand an) tragt noch ihren Teil zu der ebengenannten dezentralisierten Lage der Ein-

kaufsangebote bei. Attraktiv erscheint der Stadtrand fur Betriebe aufgrund folgender zwei
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Merkmale: Die schon vorhandene bauliche Struktur in der Innenstadt begrenzt die Flachen-
grolRe der Geschafte, wéahrend die Standorte am Stadtrand diesen Nachteil nicht aufweisen und
die Betriebe daher eine groRere Auswahl an Produkten anbieten kénnen. Zudem sind die Stand-
orte am Stadtrand im Vergleich zu den Innenstadtlagen mit niedrigeren Mieten verbunden (vgl.

Interview: Fall K).

Unzufriedenheit mit Neulengbach als Einkaufsstadt im mittelfristigen Bedarf liegt in einem
nicht zufriedenstellenden Branchenmix, so fehlt es an einem Buchladen, Sportgeschéft, Klei-
dung in UbergroRen, einem qualitativen Kindermodengeschaft sowie einem zusatzlichen Spiel-
zeuggeschéft zu dem vorhandenen Holzspielzeuggeschéaft. Am gastronomischen Angebot
konnte zusatzlich zur Erweiterung der allgemeinen Auswahl der Fokus auf Ausgehmadglich-
keiten fir den Abend gelegt werden wie Bars, Pubs, da in diesem Segment keine Mdglichkeiten
in Neulengbach vorhanden sind. Auch bei den Sportangeboten ist eine groRRere Auswahl er-

winscht wie Akrobatik, Schwimmen, Turnen, Fitnesscenter fiir Manner etc.

Der Online-Handel wird fur den kurzfristigen, aber insbesondere fiir den mittelfristigen Bedarf
genutzt. Besonders relevant ist der Online-Handel fur folgende Produkte: Biicher, Gewand,
elektronische Sachen und Spezialprodukte, Kiichenutensilien sowie Produkte, die in Neuleng-
bach nicht erhéltlich oder nicht von der gewlinschten Marke sind. Geschatzt wird dabei die
grolRe Auswahl und die Kundenfreundlichkeit Amazons. Insgesamt besteht ein Wunsch nach
mehr Angeboten der heimischen Unternehmen im Online-Segment. Auch wenn die Zuzigle-
rinnen und Zuzugler gerne auf den Online-Handel, auch aufgrund von Zeitmangel und der
suboptimalen Offnungszeiten zugreifen, genieBen die Zugezogenen den stationdren Handel.
Pluspunkte fur den stationdaren Handel sind, dass die Zuzlglerinnen und Zuzlgler das Auspro-
bieren und den persénlichen Kontakt mit den Angestellten sehr schatzen. Wobei zwischen zwei
Typen von Zugezogenen gesprochen werden kann. Einerseits gibt es die Boutique-Einkaufer,
die auf den Online-Handel nur zugreifen, wenn es anders nicht méglich ist, wie beispielsweise
aufgrund von Zeitmangel oder suboptimalen Offnungszeiten. Andererseits gibt es die Online-
Shopper, die prinzipiell ungern den stationdren Handel nutzen und vorrangig im kurzfristigen
Bereich wie Lebensmittel auf den stationdren Handel zugreifen. Ansonsten deckt der Typus
Online-Shopper den Groliteil des Bedarfes online ein. Insgesamt wiinschen sich die Zuzugle-
rinnen und Zuziigler mehr Online-Angebote von den heimischen Unternehmern, da es ihnen
wichtig ist, den stationdren Handel zu férdern, jedoch nicht die Vorteile des Online-Handels
missen mochten: ,,Ich wirde mir mehr Online-Handel bei den Geschaften wiinschen, wobei

die da mit einem groRen Konzern preislich vermutlich nicht mitkommen werden, weil es sich
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mit der Logistik nicht ausgeht. Aber wenn es sich vom Preis-Niveau ausgeht, wiirde ich es
sicher auch hier bestellen. Wenn es hier eine Plattform gabe und es preislich keinen exorbi-

tanten Unterschied gabe, wiirde ich sicher dort einkaufen* (Interview: Fall F).

Die Wirtschaftstreibenden sehen im Online-Handel den grofiten Kaufkraftabfluss. In der Fri-
seurbranche macht sich der besonders stark bemerkbar, so findet gar kein Verkauf mehr von
Profi-Produkten statt. Der Lebensmittelbereich wurde weniger stark getroffen. Beim Lebens-
mittelhandel wird vor allem auf ein gutes Vollsortiment mit Kdéstlichkeiten und Delikatessen
wie einem italienischen Lieferanten im Feinkostbereich und auf persdnliche Gespréche gesetzt,
um dem Online-Handel etwas entgegenzusetzen. Es wird also Wert auf eine hohe Produktqua-
litat und eine gemdatliche Atmosphére gelegt. Zudem werden seit Uber vierzig Jahren Lieferun-
gen angeboten, dies ist allerdings eine kleine Sparte, die nicht explizit beworben wird. MaR-
nahmen hinsichtlich einer Digitalisierung finden nicht statt, so auch nicht im mittelfristigen
Bedarf. Interviewpartner Fall L sieht den personlichen Part, die Beratung vor Ort, als einzige
Chance, dem Trend der Digitalisierung etwas entgegenzusetzen und darauf zu hoffen, dass die
Kundinnen und Kunden ein starkeres Umweltbewusstsein bekommen: ,,Dazu missen die Kon-
sumenten wieder bereit sein, den personlichen Kontakt zu wollen und keine Angst haben. Denn
viele Kunden haben eine Hemmschwelle, die wollen nichts gezeigt bekommen. Aber das ist
mehr die Stadtkundschaft. Da kann man nicht mithalten, man kann nur (ber die Personlichkeit
punkten. Wenn ein Kunde das nicht will, dann hat man keine Chance. Du kannst dann nur
hoffen, dass er umweltbewusst ist und sich das Uberlegt und nicht die Ware iber die halbe Welt
shippen lasst“ (Interview: Fall L). Es liegt hier also ein fehlendes Bewusstsein tiber den Zu-
satznutzen vom Online-Handel fiir die Kundinnen und Kunden vor und Prozessanpassung und

-integration wird gar nicht in Betracht gezogen.

Wien selbst wird sowohl von den Zuzlglerinnen und Zuztglern als auch von den Wirtschafts-
treibenden zwar als Einkaufsdestination wahrgenommen, nicht jedoch als wichtiger Kaufkraft-
abfluss gewertet. Wien als Einkaufsdestination wird meist aus pragmatischen Griinden genutzt,
wie das nachfolgende Beispiel zeigt: ,,Wien weniger. Ich habe meinen Zahnarzt in Wien und
verbinde ihn tatsachlich mit der Mariahilfer Strale und dem Buchgeschéft Thalia, weil es auf
der Strecke liegt. Aber wenn ich den mal wechseln soll, dann nicht mehr* (Interview: Fall G).
So (iben die kleineren Stadte im Umland Wiens eine gewisse Zentrumsfunktion aus, die bevor-
zugt werden wie beispielsweise Herzogenburg: ,, Ich bin oft in Herzogenburg einkaufen, auch
weil es mir dort viel sympathischer ist. Da ist jetzt nicht alles biologisch, aber viele Dinge

werden dort selbst gemacht, in diesem Hofladen* (Interview: Fall E) oder Tulln: Wir fahren
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gerne nach Tulln. Dort gibt es einen Leiner, einen Lutz, wo man die Mébelsachen abgedeckt
hat. Spielzeugsachen gibt es dort auch* (Interview: Fall G). Auch Maria-Anzbach wird gerne

wegen des Bauernmarktes und Unimarkts aufgesucht.

Grundsatzlich lassen sich trotz des geringen Interesses an Wien als Einkaufsstadt positive so-
wie negative Agglomerationseffekte wiederfinden. So wird das Leben in einer Grof3stadt mit
zunehmender Grofe unattraktiver und fordert die Suburbanisierung: ,,Ich bin im 6. Bezirk auf-
gewachsen, habe mein ganzes Leben dort gewohnt und bemerkt, dass sich das Publikum ver-
andert hat, um es schon zu sagen. Auch verkehrstechnisch unglaublich, was die Griinen den
Autofahrern fiir Schikanen machen* (Interview: Fall D). Des Weiteren hat der GroR3teil der
interviewten Zuzuglerinnen und Zuzugler (sechs von acht) den Arbeitsplatz in Wien oder im
Home-Office mit regelméRigen Kundenterminen in Wien. Daher wird Wien gerne auf der
Heimfahrt von der Arbeit genutzt, um noch Einkéufe zu erledigen: ,Ich erledige meistens die
Eink&ufe noch in Wien, auf dem Weg zur Bahn gibt es einfach eine grofiere Auswahl an Ein-
kaufsmaglichkeiten “ (Interview: Fall B). Vorrangig wird Wien flr den mittelfristigen Bedarf
wie elektronische Produkte, diverse Spezialprodukte, Blicher und Gewand genutzt sowie fir
einen Einkauf bei lkea. Insgesamt steht jedoch in Wien der Spaf3faktor, also das Erlebnis im
Vordergrund: ,,Ja, wobei Wien hauptsachlich fir die Kultur genutzt wird! Manchmal auch ein-
kaufen in Wien, das ist dann mehr fur den Fun, wenn ich mit meiner Tochter unterwegs bin
und wir miteinander Shoppen gehen* (Interview: Fall E). Stirker als der Faktor ,Wien als
Kaufkraftabfluss‘ ldsst sich die Suburbanisierung des Einzelhandels ausmachen. So finden sich
im Umfeld Neulengbachs einige Verbrauchermérkte wieder und im Umfeld Wiens auch Ein-
kaufszentren, die gerne von den Zugezogenen in Neulengbach genutzt werden: ,,Sportsachen
kaufen wir tatsdichlich bei Vosendorf, da gibt es auch einen guten Inder zum Essen * (Interview:
Fall G), ,,Ich sag einmal Wien selbst ist nicht die Konkurrenz jetzt, /...] da glaube ich eher,
dass die Konkurrenz in den Shoppingcentern liegt. Ist es erreichbar? Wie ist die Anbindung?
Da bist du dann relativ rasch dort, wenn es nicht zu gestaut ist und ist auch bei schlechtem
Wetter unter Dach mit relativ viel Angebot* (Interview: Fall K). Dass der Kaufkraftabfluss im
Bereich E-Commerce den Kaufkraftabfluss nach Wien bei weitem {iberholt hat, kam nicht nur
bei den Interviews mit den Zugezogenen heraus, sondern wird auch von den Wirtschaftstrei-

benden so wahrgenommen: ,.Sicher méachtiger als Wien “ (Interview: Fall L).

Integrationsmalinahmen von Seiten der Gemeinde finden im Bereich des Informationsangebots
statt: mit einem Willkommensblatt und einem beigeflgten Infoblatt Giber wichtige gesundheit-

liche Versorgungsangebote der Stadtgemeinde Neulengbach sowie im Bereich des ersten
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Kennenlernens bei einem Infoabend mit Sekt und Brotchen, bei dem anhand einer PowerPoint
Préasentation wichtige Vertreter der Gemeinde und kulturelle Events sowie auch Meilensteine

der Gemeinde préasentiert werden.

Weitere Hilfsmittel fir die Zuzlglerinnen und Zuzugler, um sich in die Stadtgemeinde generell
sowie auch in wirtschaftlicher Hinsicht zu integrieren, waren: Die Verwaltung der Gemeinde
und das Biirgerservice, die Nachbarschaft, das Magazin Blickpunkt, diverse Online-Seiten wie
die Gemeinde-Homepage und Facebook-Seiten, zuféllige Entdeckungen bei Spaziergéngen,
der Chor, Volkshilfekurse und auch tber den Kindergarten sowie auch Uber Kirtage und Fa-
schingsgilden. Hindernisse bei der Integration waren unter anderem ein starkes Desinteresse
an Vereinen: ,,Wir sind jetzt nicht so die Leute, die jetzt unbedingt zur freiwilligen Feuerwehr
maochten, da habe ich nicht die Sozialisation, das fehit* (Interview: Fall C) sowie die Tatsache,
dass man auf dem Land oftmals Uber Jahrzehnte als Zugezogener und somit als Fremder wahr-
genommen wird: ,,Natlrlich ist das am Land grundsétzlich so, dass man ungeféhr 20 Jahre
braucht, bis man wirklich angenommen wird und manchmal geht das tber eine Generation
hinweg. Also von dem her natiirlich sind wir noch immer die Fremden* (Interview: Fall C).
Ein weiteres Hindernis liegt in einem grundsétzlichen Desinteresse an einer Integration: ,,ES
hangt davon ab, wo sie hingezogen sind, wenn sie in die Marktnahe gezogen sind, also in die
Hauser, die da gebaut wurden, in die Wohnungen, die da bereitgestellt wurden, mit denen hat
man schon Kontakt. Aber die Leute, die an der Peripherie bauen oder wohnen, mit denen hat
man nicht wirklich viel Kontakt und es ist auch selten so, dass sie sich einbringen “ (Interview:
Fall K). Zu Anfang ist die ,,Herzlichkeit und Freundlichkeit* auf dem Land sehr ungewohnt,
also das GriRen und die fehlende Anonymitét, und daher herausfordernd, trotzdem wurde ge-
rade dieser Punkt als sehr positiv hervorgehoben.

In wirtschaftlicher Hinsicht werden die suboptimalen Offnungszeiten als wichtiger Kritikpunkt
genannt. Da einige der Zugezogenen in Wien arbeiten, geht sich der Einkauf nach der Arbeit
nur sehr knapp oder gar nicht aus. Auch samstags haben die Geschafte oftmals nur bis 12 Uhr
gedffnet. Im Bereich der Nahversorgung decken die Zugezogenen ihren Bedarf (iberwiegend
regional. Gerade auch die Angebote wie das Speiselokal und Hechtl werden gerne angenom-
men, aber auch Angebote der umliegenden Gemeinden werden genutzt, wenn das Angebot hier
nicht zufriedenstellend ist: ,,Wir nehmen sehr aktiv Lebensmittellieferungen von Bio-Betrieben
an, die nach Hause zustellen - dabei handelt es sich allerdings nicht um Neulengbacher Un-
ternehmen *“ (Interview: Fall B). Sieht man sich den mittelfristigen Bedarf an, so weichen die

Zuzuglerinnen und Zuzugler bevorzugt auf Angebote in St. Pdlten, den Online-Handel oder
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das Shoppingcenter Sid aus. Der Grund, weshalb der mittelfristige Bedarf oftmals nicht in
Neulengbach gedeckt wird, liegt einerseits darin, dass das Angebot nicht den Geschmack der
Zugezogenen trifft: ,,Manchmal gehe ich durch und finde ab und zu einen Teil, aber es ist nicht
so aufregend drinnen, sodass ich meinen kompletten Aufwand decke “ (Interview: Fall E), an-
dererseits im Branchenmix, welcher in Neulengbach als unzureichend angesehen wird, da bei-
spielsweise Buchladen und Sportgeschafte fehlen. Auch bei zu kleinen oder tUberladenen Ge-
schéften flhlen sich die Zugezogenen Uberfordert, wie das folgende Beispiel des Spielzeugla-
dens Wallisch zeigt: ,,Es gibt ein ganz ein Kleines, das ist voll beladen. Ich habe mit den Klei-
nen eine Schwierigkeit, das ist schon so voll, auf einen gm 3000 Artikel. Ich brauche nicht die
riesige Auswahl, aber ich brauche Luft [...]. Wenn das Ganze auf 20gm ist und du der einzige
Kunde da drin bist, dass man dann rausgeht, ohne was zu kaufen, ist schwierig “ (Interview:
Fall G). Der langfristige Bereich wiederum wird osterreichweit gedeckt und ist stark preisab-
héngig: ,,Fir den langfristigen Bedarf, das sind riesengrofe Investitionen, also wenn der Preis
und die Qualitat passt, wiirde ich schon in Neulengbach einkaufen gehen, ja. Aber da schaue

ich in ganz Osterreich. Ist halt vom Preis abhangig “ (Interview: Fall F).

Die Sportangebote fir die Kinder werden prinzipiell sehr geschatzt und genutzt und das Tanz-
studio und die Leiterin besonders positiv hervorgehoben: ,,Das Angebot von /.../ ist super, sie
ist eine exzellente Tanzerin und Padagogin, unsere Kinder mdgen ihren Unterricht sehr
gerne! “ (Interview: Fall B). Auch auf die heimischen Gastronomieangebote wird gerne zu-
rickgegriffen, da allerdings auch hier eine grof3e Auswahl erwiinscht ist, nutzen viele zugleich

auch andere Angebote in ndaherer Umgebung wie beispielsweise in Wien.

Angesichts der hohen Mobilitdt der Zugezogenen ist die Stadtgemeinde Neulengbach als Ein-
kaufsstadt weniger aufgrund der Nahe zu den Geschaften, so wie es der zentralortliche Inter-
aktionsansatz beschreibt, interessant, sondern wird vielmehr als bewusste Entscheidung anvi-
siert, um die Geschéfte zu unterstutzen: ,, Wir schauen, dass wir so viel wie moglich im Ort
kaufen, weil ich weil3, wenn ich nichts im Ort kaufe, dann ruiniere ich die Geschafte “ (Inter-
view: Fall D). Der aktionsrdumliche Ansatz, der dabei den Fokus auf individuelle Lebensum-
stande legt, stellt fir die Wahl des Einkaufsortes einen gewichtigeren Part dar. So spielen
Kopplungsbegrenzungen eine groke Rolle: ,,Die Offnungszeiten sind auch etwas schwierig.
Wenn die Geschafte unter der Woche bis 18 Uhr offen haben und ich bis 17 Uhr in Wien ar-
beite, ist das echt nicht viel Zeit im Ort, da schaffst du nicht mal zwei Geschéfte, falls du sagst,
du magst ein bisschen Gewand shoppen und durchprobieren oder so “ (Interview: Fall D). Eine

noch groRere Rolle spielt jedoch der sozial-psychologische Ansatz, der davon ausgeht, dass
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nach einer abgeschlossenen Informationssuche, die Versorgungsfunktion nach der subjektiven
Sicht des Individuums beurteilt wird. Demzufolge hat die Einkaufsstatte nicht nur im Informa-
tionsfeld zu liegen, sondern auch unterschiedlichen individuellen Erwartungen gerecht zu wer-
den: ,,Aber es gibt keinen wirklichen Bioladen. Das geht mir in Neulengbach zum Beispiel ab.
Wie zum Beispiel in Boheimskirchen, da gibt es einen Bioladen wie es friiher die GreiRlereien
waren und beim Lazzari in Neulengbach, das ist eigentlich ein Reformhaus, da bekomme ich

nicht viel Gemse, es gibt dort nur ein spezielles Reformhausangebot * (Interview: Fall E).

Die Mitteilung Uber Informationsangebote erfolgt bei den Zuzlglerinnen und Zuzugler haupt-
sdchlich tiber Zufille beim Spazierengehen oder Gesprache: ,,Man kommt halt eher so drauf,
wenn man die Nachbarn fragt und durchs Spazierengehen lernt man die Stadt kennen. Man
konnte gezielt die Leute dahin bringen, jetzt passiert das eher tiber Zufall “ (Interview: Fall F).
Auch der Friseursalon dient oftmals als Infopoint, so nutzen die Zuzliglerinnen und Zuziigler
die Gelegenheit und: ,,/...] erkundigen sich bei uns sehr viel Uber die ganzen Gegebenheiten.
Wo kann man hingehen, wo bekommt man das beste Essen. Wir sind ein bisschen so ein In-
fopoint, was das anbelangt* (Workshop: Fall J).

SWOT-Analyse EINBINDUNGSMASSNAHMEN )
STARKEN

Vorhandene Dokumente und Formate zur Einbindung

STARKEN Magazin Blickpunkt

Vielseitigkeit an regionalen Angeboten

Zahlreiche Vereine
CHANCEN

Trend zu Nachhaltigkeit und
Repionalitt CHANCEN SCHWACHEN
Bereitschaft der Gemeinde und der SCHWACHEN
Wirtschaftstreibenden, Zuziiglerinnen TN Keine wirtschaftliche Einbindung
und Zuzlgler zu integrieren ‘ : ' Keine Vermittlung von Wissen, wie
: was funktioniert

Keine Ubersicht (iber vorhandene

Angebote

Desinteresse der Zuziiglerinnen und Zuziigler an

Integration

Abbildung 22 SWOT-Analyse EinbindungsmafSnahmen (Eigene Darstellung)

In Abbildung 22 sind die bisherigen Malinahmen der Gemeinde, die im Rahmen dieser Arbeit
untersucht wurden, dargestellt und die Stérken, Schwéchen, Chancen und Risiken angefuhrt.
Die Stéarken der Stadtgemeinde Neulengbach liegen in schon vorhandenen Dokumenten und

Formaten, wie den Willkommensabend flr Zugezogene. Diese Dokumente und Formate bilden
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einen guten Grundstock, auf dem aufgebaut werden kann. Auch das Magazin Blickpunkt, zahl-
reiche Vereine und die Vielseitigkeit an lokalen Angeboten werden von den Zuziglerinnen und
Zuzuglern sehr positiv wahrgenommen. Die Schwache bei den bisherig erfolgten Einbindungs-
maRnahmen liegt unter anderem darin, dass bisher keine explizit wirtschaftliche Einbindung
erfolgte. Die Zugezogenen erhalten keine Informationen Uber lokale Einkaufsmdglichkeiten,
Gastronomie- oder Sportmdoglichkeiten. Weitere Schwachen der bisherigen MaRnahmen sind
die kaum erfolgte Wissensvermittlung, wie was in der Gemeinde funktioniert, sowie die noch
ausgebliebene Ubersicht tiber vorhandene Angebote. Ein Risiko bei zukiinftigen Einbindungs-
malnahmen liegt im Desinteresse der Zuzliglerinnen und Zuzilgler an einer Integration gene-
rell. Die Zugezogenen sind Menschen aus der Stadt, die verstarkt den Trend zu Nachhaltigkeit
und Regionalitat leben. Daher ist ein groBer Wunsch bei den Zuziglerinnen und Zuziglern
vorhanden, moglichst regional und nachhaltig einzukaufen. Diesen Trend gilt es aufzugreifen.
Eine weitere Chance fur die Stadtgemeinde ist die generelle Bereitschaft der Gemeinde und
der Wirtschaftstreibenden aktuelle Herausforderungen anzugehen und Losungen zu entwi-
ckeln. Wichtig ist zudem, bei einem bestehenden Interesse der Zuziglerinnen und Zuziigler an

Integration, dieses Interesse zu starken und zu fordern.

76



5 Diskussion Ergebnisse

Nach der vorangegangenen Analyse in Kapitel 4 werden hier die wichtigsten Ergebnisse der
ersten vier Forschungsfragen diskutiert. Auf die darauf aufbauenden Handlungsempfehlungen,
die darauf abzielen, die Zuzlglerinnen und Zuzigler zukunftig verstarkt wirtschaftlich zu in-

tegrieren, wird im nachfolgenden Kapitel 6 eingegangen.

5.1 Wer sind die Zuzuglerinnen und Zuzugler Neulengbachs?

. Im Zuge dieser Frage soll aufgezeigt werden, woher die Zuziiglerinnen und Zuziigler kommen, welchen
beruflichen und bildungstechnischen Hintergrund sie aufweisen und aus welchen Griinden sie sich fur

Neulengbach entschieden haben

Wie eingangs erwahnt handelt es sich bei den Zugezogenen in Neulengbach um Binnenwan-
derer, die einen permanenten Umzug anstreben. Die Ursachen und Motive fiir den Umzug wa-
ren vorrangig von dem Wunsch, ins Griine zu ziehen, gepragt. Es kam bei den Zuziiglerinnen
und Zuziglern zu einer Anderung der Anspriiche und Bediirfnisse in Bezug auf den Haushalt
wie beispielsweise der Wunsch nach einem Eigenheim. Diese Anderung der Anspriiche und
Bedurfnisse deckt sich somit mit der Theorie von Brown und Moore (Wohnstandortwahl). In
Folge einer Familienexpansion kam es zu einem erhéhten Raumanspruch und verénderten Be-
durfnissen, die mit dem Umzug nach Neulengbach gedeckt wurden. Die Interviewten befanden
sich im Lebensabschnitt der Familiengrindung, und kdnnen daher der Typologie Jungfamilien
zugeordnet werden. Die Binnenwanderinnen und Binnenwanderer Osterreichs sind grofteils
im Alter von 25-29 und in absteigenden Ausmalen zwischen 20-24 und 30-34. Die Wanderun-
gen finden nach der Strukturdatenanalyse im gleichen AusmaR zwischen den Bundeslandern,
zwischen den Bezirken desselben Bundeslandes und zwischen Gemeinden desselben Bezirkes
statt.

Aufbauend auf der Strukturdatenanalyse und den Ergebnissen aus den Interviews kann ge-
schlossen werden, dass ein GroRteil der Zugezogenen in Niederdsterreich, die aus einem ande-
ren Bundesland kommen, aus Wien stammen, teilweise auch in Wien geboren wurden. Zum
Teil kann bei den Weggezogenen aus Wien auch von einer soziodkologischen Verdrangung

gesprochen werden, da bei einigen der Interviewten der Wunsch nach einem Eigenheim in
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Wien bestand. Sie entschieden sich jedoch fiir Neulengbach, da ein Eigenheim in Wien nicht
finanzierbar war. Die Zuziglerinnen und Zuzlgler haben sich fur Neulengbach aufgrund der
Leistbarkeit und der guten 6ffentlichen Anbindung nach Wien und St. Polten entschieden. Erst
in weiterer Folge kam das in Neulengbach vorhandene Bildungsangebot oder schon vorhan-

dene personliche Bezugspunkt zum Tragen.

Zuziglerinnen und Zuzigler weisen tendenziell einen hohen Bildungsgrad auf und waren beim
Umzug im Berufsleben schon gut gefestigt. Zudem weisen sie eher héhere Einkommen auf.
Dies deckt sich mit der Theorie von Peter Franz (Kernstadt-Umland Wanderer), der aufzeigt,
dass Zugezogene in Stadt-Umland Gebieten in der Mehrzahl mittlere oder hohere Einkommen

beziehen und sich in der Expansionsphase befinden.

5.2 Welches Konsumverhalten und welche Konsumanspriche bringen Zugezo-
gene mit?

,,Diese Frage wird iiber eine Einkaufsanalyse beantwortet, um die Wiinsche und Lebensweisen sowie
das Verhalten und die Anspriiche der Zuzuglerinnen und Zuzigler hinsichtlich ihres Einkaufsverhalten
zu untersuchen und den Einfluss der Digitalisierung aufzuzeigen. In weiterer Folge wird die Wahrneh-
mung der Zugezogenen und die der Wirtschaftstreibenden von Neulengbach als Einkaufsstadt herausge-
arbeitet bzw. untersucht, inwiefern Neulengbach als Einkaufsstadt den Anspriichen der Zuzuglerinnen

und Zuzigler entspricht

Der generelle Wertewandel der Konsumentinnen und Konsumenten zu einer Pluralisierung der
Lebensstile und der Einschlag von 6kologischen Leitbildern im Einkaufsverhalten lassen sich
auch bei den Zuzuglerinnen und Zuziiglern Neulengbachs wiederfinden. Es zeigte sich bei den
Interviewten ein grofRer Wunsch nach nachhaltigen, biologischen und regionalen Produkten.
Auch die Verschiebung vom Versorgungs- zum Erlebniskauf machte sich bemerkbar. Die
Wirtschaftstreibenden nahmen eine Anderung im Einkaufsverhalten bei den Zugezogenen
wahr. Die Verénderung im Einkaufsverhalten zeigte sich durch ein zunehmendes Flanieren und
Schauen beim Einkaufen, wahrend friiher Geschéfte gezielt aufgesucht wurden, um ein be-
stimmtes Produkt zu erhalten. In der Bedirfnispyramide von Maslow l&sst sich dieses Ein-
kaufsverhalten der Zugezogenen in der Bedirfniskategorie Selbstverwirklichung einordnen.
Betrachtet man die Ortsbindung der Zugezogenen beim Einkaufsverhalten, so féllt diese sehr

ambivalent aus. Einerseits ist den Zuzlglerinnen und Zuzlglern die Regionalitat und die
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Unterstutzung von heimischen Betrieben von groRer Bedeutung, andererseits weisen sie eine
starke Polyorientierung im Einkaufsverhalten auf. Die Ursachen der Polyorientierung lagen
vorrangig in subjektiv empfundenen oder objektivierbaren Qualitdtsméangeln und in der Nut-

zung breiterer und tieferer Sortimente.

Auch der Online-Handel hat eine groRe Bedeutung fiir die Zugezogenen. Der kurzfristige Be-
darf wird grofteils im stationaren Handel gedeckt. Im mittelfristigen Bedarf wird der Online-
Handel vorrangig fir Bucher, Gewand, elektronische Sachen und Spezialprodukte, Kiichenu-
tensilien genutzt. Meist wird der Online-Handel genutzt, weil bestimmte Produktkategorien,
wie beispielsweise ein Buchladen, in Neulengbach schlichtweg nicht vorhanden sind. Auch
Zeitmangel und suboptimale Offnungszeiten bei den lokalen Betrieben waren wichtige Punkte,
weswegen auf den Online-Handel gerne zugegriffen wird. Bei den Interviewten zeigte sich ein,
wie auch in der Theorie erwéhnt, starker Wunsch nach dualen Strategien von den heimischen
Betrieben, also ein Bediirfnis nach mehr Online-Angeboten der Wirtschaftstreibenden Neu-
lengbachs. Die Wirtschaftstreibenden wiederum sehen sich dem Online-Handel hilflos gegen-
uberstehen. Bisher wurden daher keine aktiven MaRnahmen gesetzt. Als einzige Moglichkeit,
dem Online-Handel etwas entgegenzusetzen, wurde oftmals nur der persénliche Part, also die
Beratung vor Ort, gesehen. Hier liegen grolle mentale Barrieren der Unternehmerinnen und

Unternehmer in moglichen Anpassungsmalinahmen vor.

Neulengbach als Einkaufsstadt wurde grundséatzlich sehr positiv gesehen. Positiv angemerkt
wurde ein Grundangebot des taglichen Bedarfs und weitere Angebote darlber hinaus. Weitere
Punkte waren eine positive Einkaufsatmosphare und die gute Moglichkeit zum Flanieren. Kri-
tikpunkte an Neulengbach als Einkaufsstadt waren der Mangel an Parkplétzen, der dichte Ver-
kehr in der Innenstadt sowie ungiinstige Offnungszeiten unter der Woche und auch am Sams-
tag. Des Weiteren wurden fehlende regionale Angebote und die dezentralen Einkaufsmoglich-
keiten kritisiert. Insgesamt besteht der Wunsch nach mehr Gastronomiemaglichkeiten fiir den
Abend und mehr Sportangeboten flr Erwachsene.
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5.3 Wie wirken die Agglomerationseffekte der Stadt Wien auf Neulengbach?

., Die Frage zeigt auf, inwiefern Wien als Einkaufsstadt und damit als Kaufkraftabflussfaktor eine Rolle
spielt bzw. welche anderen Orte eine dhnliche Wirkung auf Neulengbach haben und in welchem Bedarfs-

segment dies eine besonders starke Rolle spielt

In der Strukturdatenanalyse zeigte sich, dass Wien zwar eine wichtige Destination fir den
Kaufkraftabfluss darstellt, jedoch vom Online-Handel bei weitem Gberholt wurde. Auch die
Ergebnisse der Interviews mit den Wirtschaftstreibenden decken sich damit. So wurde Wien
vom Online-Handel weit Uberholt und liegt nur mehr knapp tber der Kaufkraftabflussdestina-
tion Tschechien. Dass Wien fiir einen Einkauf genutzt wird, liegt im Trend zum Erlebniskauf
(Kapitel 2.6.1), im Kopplungsverhalten sowie im geringeren Ausmal an der Gewohnheit. Der
in Kapitel 2.7.2 beschriebene neue Typus von Gemeinde lasst sich auf Neulengbach umlegen.
Neulengbach besitzt eine eigene Wirtschafts- und Sozialstruktur, steht jedoch trotzdem in einer
engen Verflechtung zur Kernstadt. Fir die Zuziglerinnen und Zuzlgler in Neulengbach war
Wien als Einkaufsstadt insgesamt weniger interessant. Viel wichtiger wurden andere kleinere
Stadte im Umland Wiens wahrgenommen, wie Herzogenburg, Tulln oder Maria Anzbach.

5.4 Wie findet eine (wirtschaftliche) Integration statt?

,.Im Kontext dieser Frage werden zuerst die aktuellen Mafnahmen der Gemeinde Neulengbach beschrie-
ben und untersucht und im Zuge der Interviews die persdnlichen Integrationsstrategien der Zugezogenen
angeschaut. In weiterer Folge werden die Bereiche herausgearbeitet, in welchen eine starke Integration

stattfindet und in welchen kaum Integration passiert.*

Die Informationsbeschaffung Gber die Gemeinde und die Integration erfolgte nach den vier
Stufen der Integration. Zuerst gab es einen Willkommensbrief von der Gemeinde, in dem zu
einem Kennenlernabend eingeladen wird und ein Infoblatt beigelegt ist, das tber wichtige ge-
sundheitliche Versorgungsangebote der Stadtgemeinde Neulengbach informiert. Dartiber hin-
aus beschafften sich die Zuziglerinnen und Zuzugler noch weitere Informationen tber die Ge-
meinde mithilfe der Verwaltung der Gemeinde, des Burgerservices sowie anhand von Gespra-
chen mit den Nachbarn, unter Zuhilfenahme des Magazins Blickpunkt und diverser Online-

Seiten.
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Uber den Kennenlernabend konnten erste Kontakte gekniipft und weitere Informationen ein-
geholt werden. Vereine und Feste wie Kirtage und Faschingsgilden werden von den Zuzugle-
rinnen und Zuzuglern gerne genutzt, um sich verstérkt in die Gemeinde einzubringen. Schwie-
riger empfanden es die Zuziglerinnen und Zuziigler, sich zu integrieren, wenn ein grundsatz-
liches Desinteresse an Vereinen besteht. Wiederum sehr hilfreich war vor allem fiir die Zuzlg-
lerinnen und Zuzigler ein erstes Miteinander mit den Ortsansassigen tber den Kindergarten zu

etablieren.

Lenkt man den Blick auf die wirtschaftliche Integration, gibt es von Seiten der Gemeinde keine
MaRnahmen, um die Zugezogenen gezielt einzubinden. Auch von den Wirtschaftstreibenden
wurden keine Manahmen ergriffen, um in das Informationsfeld der Zuziglerinnen und Zu-
zugler zu gelangen. Die Zugezogenen entdeckten die Einkaufsmoglichkeiten per Zufall bei
einem Spaziergang oder Uber Gespréche mit den Nachbarn. So erhalten die Zugezogenen keine
Informationen von der Gemeinde oder den Wirtschaftstreibenden tber lokale Einkaufsmég-

lichkeiten, Gastronomie- oder Sportangebote.

Sieht man sich zuletzt noch die Bereiche an, in welchen eine starke wirtschaftliche Integration
passiert, so zeichnet sich folgendes Bild: Die Nahversorgung wie Lebensmittel wird tiberwie-
gend regional gedeckt. Im mittelfristigen Bedarf macht sich ein starker Kaufkraftabfluss nach
St. Pélten, in den Online-Handel und dem Shoppingcenter Siid sowie andere zentrale Orte der
néheren Umgebung bemerkbar. Die Ursachen liegen in einem unzureichenden Branchenmix
sowie darin, dass das Angebot nicht dem personlichen Geschmack oder den Qualitatsanspri-

chen genligt. Der langfristige Bereich wiederum wird Osterreichweit gedeckt.

Vergleicht man diese Tendenzen mit der Kaufkraft-Eigenbindung der Neulengbacherinnen und
Neulengbacher 2013 (siehe Tabelle 7), so stellt sich die Frage, inwiefern die Zuziiglerinnen
und Zuzigler im Einkaufsverhalten von den Ortsansassigen abweichen. Auch hier zeigten die
Zahlen, dass die Ortsansassigen vorrangig den kurzfristigen Bedarf in Neulengbach decken
(80%), wahrend im mittelfristigen und langfristigen Bereich nur mehr eine Kaufkraft-Eigen-

bindung von jeweils 32% und 49% vorliegt.

Die Sportangebote werden aufgrund der N&he bevorzugt regional angenommen. Allerdings
fehlt es bei den Sportangeboten an Moglichkeiten fir Erwachsene. Die heimischen Gastrono-
mieangebote werden gerne genutzt, es macht sich jedoch in diesem Segment ein starker

Wunsch nach Abwechslung bemerkbar.
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Verbindet man die Ergebnisse der Interviews mit der Theorie, so spielt im Einkaufsverhalten
des mittelfristigen Bedarfs vor allem der sozial-psychologische Ansatz eine grofie Rolle. Die
Einkaufsstatte muss nicht nur im personlichen Informationsfeld liegen, sondern auch den indi-
viduellen Erwartungen gerecht werden. Eine weitere groRe Ubereinstimmung gibt es mit dem
aktionsraumlichen Ansatz. In diesem Ansatz wird davon ausgegangen, dass der Einfluss von
individuellen Lebensumsténden auf das Einkaufsverhalten von groRer Bedeutung ist. Die Per-
spektive des Zentralortlichen- und Interaktionsansatzes, in dem davon ausgegangen wird, dass
die Lage und die Kosten der Distanzuberwindung sowie die Attraktivitit der Geschéfte wich-

tige Determinanten sind, spielt hauptséchlich im Bereich der Nahversorgung eine Rolle.
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6 Handlungsempfehlungen — Einbindungsmalinahmen

Im Wissen, dass es auch zukiinftig zu weiterem Zuzug in erheblichem Ausmafl kommen wird,
gibt es in diesem Kapitel Empfehlungen, welche aus den Ergebnissen abgeleitet wurden, zur

Einbindung der Zugezogenen in die lokale Wirtschaft Neulengbachs.

Diese MaRnahmen sollen die bisherige Einbindung der Zuztiglerinnen und Zuzugler verbessern
und den Fokus auf die wirtschaftliche Integration setzen. Sie sollen mdgliche Anleitungen lie-
fern, wie die Zuzlglerinnen und Zuziigler in zunehmendem Mal3 motiviert werden kénnten,
vermehrt lokale Angebote zu nutzen und auf welche Weise die Angebote mehr dem Ge-
schmack und Bedarf der Zugezogenen angepasst werden kdnnten.

/ -~ N \ / 7= =
]=_ ( \ f
(3% ) | ) \

Willkommenstag: mit Fiihrung Stammtisch mit Infos zu Projekten Regionaler Bauernmarkt

zu den lokalen Unternehmen Monatliches Late-Night- und Begegnungszone am Marktplatz

Vernissage mit Prasentation d. Samstags-Shopping Mehr Parkpladtze an der Stadt-
Wirtschaft und Vereinen Erméglichung der Kartenzahlungi. grenze

Prasentation A-Z d. Gastronomie Duale Strategien: Erweiterung des
stationdren Handels mit digitalen

Gutscheinheft MaRnahmen zur Verbesserung des
Angeboten

Branchenmix

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2033

Kurzfristige MaBnahmen Langfristige MaBnahmen

Abbildung 23 Handlungsempfehlungen (Eigene Darstellung)

Das bisherige Angebot mit einem Infoabend, einer Infomappe und Chronik wurde sehr positiv
aufgenommen und gerne genutzt, jedoch kamen in den Erhebungen Kritiken und Verbesse-
rungsvorschlage auf. In den bisherigen EinbindungsmaRnahmen wurde zu wenig Uberblick
Uber das gesamte Angebot der Gemeinde geschaffen und auch das Wissen darlber, wie hier
was funktioniert, zu wenig vermittelt. Aufgrund des fehlenden Wissens tiber lokale Angebote
wunschen sich die Zuzlglerinnen und Zuztigler mehr Informationen ber lokale und spezielle
Einkaufsmoglichkeiten. Fir das erste Kennenlernen wére eine Stadtflihrung tagsiiber ange-

dacht, um die Zugezogenen mit den heimischen Betrieben vertraut zu machen. Durch eine erste
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Begegnung mit den Unternehmerinnen und Unternehmern Neulengbachs bei einer Stadtfiih-
rung féllt die erste Hiirde des Kennenlernens weg und es wird ein erstes Wissen tiber die vor-
handenen Angebote im Ort geschaffen. Falls es aus zeitlichen Griinden nicht moglich ist, den
Willkommensabend auf den Tag zu verlegen, wére eine Vernissage empfehlenswert, bei der
sich die Wirtschaftstreibenden Neulengbachs mit ihren Betrieben und Angeboten prasentieren
konnen. Um diese erste Bekanntschaft zu festigen und auch die Zugezogenen einzubinden, die
aus diversen Grunden nicht am Infotag teilgenommen haben, ware eine Infomappe von A-Z
uber die lokalen Freizeitangebote und Einkaufsmaoglichkeiten inkl. einem Gutscheinheft wiin-
schenswert. Auch im Hinblick auf das Informationsangebot (siehe Tabelle 5) sowie die Infor-
mationsquote (siehe Tabelle 6) ist es wichtig, bei der Informationsweitergabe tber lokale Ein-
kaufsmaglichkeiten auf personlichen Besuch, persénliche Anschauung (Schaufenster) oder
Face-to-Face zu setzen. Gerade im Bereich Bekleidung, aber auch bei Spiel-, Sport-, und Ge-
schenkewaren ist ein direkter Besuch von grof3er Bedeutung, im Lebensmittelbereich sind Zei-

tungen und Werbeblatter sowie Newsletter durchaus ausreichend.

Aus mittelfristiger Sicht gesehen und auch um das Problem mit den ungiinstigen Offnungszei-
ten zu 16sen, ware einmal monatlich ein Late-Night-Shopping empfehlenswert, mit einem fixen
Termin wie beispielsweise jeden ersten Mittwoch des Monats bzw. einmal monatlich ein Sams-
tags-Shopping im selben Format. Durch das Late-Night-Shopping besteht fur die Wirtschafts-
treibenden mehr wirtschaftliche Sicherheit (eine generelle langere Offnungszeit wiirde sich
wirtschaftlich nicht rechnen) und allgemein eine Mdglichkeit fur die Bewohnerinnen und Be-
wohner Neulengbachs und die Zugezogenen, ein gemeinsames Event zu erleben, das eine Be-

gegnungsalternative mehr bietet.

Zudem war bei den Zuziglerinnen und Zuziiglern Neulengbachs der Wunsch vorhanden, star-
ker Uber Projekte der Gemeinde informiert zu werden sowie die Mdglichkeit zum besseren
Kennenlernen zu haben. Daher ist ein Stammtisch empfehlenswert, bei dem (ber aktuelle Pro-
jekte und Geschehnisse der Gemeinde informiert wird und der zugleich auch Raum fir neue

Bekanntschaften und Freundschaften bietet.

Hinsichtlich des Gastronomieangebotes gilt es hier, das bestehende Angebot auf den Abend
hin zu erweitern, also Pubs oder Bars zu etablieren. Insgesamt wére es von Noéten, weitere
Forschungen zu betreiben, um den Branchenmix zu verbessern. Der Grofteil der Kritik betraf
diesen eben genannten unzureichenden Branchenmix, der als einer der Hauptursachen fur den

Kaufkraftabfluss angesehen werden kann.
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Als langfristige Mallnahme waére vor allem die Etablierung eines Bauernmarktes von grof3er
Bedeutung, um den Grof3teil des kurzfristigen Bedarfs regional an einem Ort abdecken zu kon-
nen. Da die Zugezogenen den Einkauf gerne mit einem Erlebnis und Event verbinden, ist auch
der Ausbau des Markplatzes hin zu einer Begegnungszone wiinschenswert. Der Ausbau des
Markplatzes zu einer Begegnungszone wirde nicht nur das Einkaufserlebnis im Zentrum
enorm verbessern, sondern zugleich auch mehr Sicherheit fir Jungfamilien bieten, da auf diese

Weise die Gefahr durch den Verkehr fir die Kinder nichtig gemacht wird.

Zudem ist es notwendig, das seit Jahren vorhandene Parkplatzproblem in Angriff zu nehmen,
indem mehr Parkplatze oder eine zusétzliche Park-and-Ride-Anlage an der Stadtgrenze ge-
schaffen werden. Eine andere Mdglichkeit ware eine Kooperation mit der OBB zu starten, um
die schon bestehende Park-and-Ride Anlage der OBB aufzustocken und nicht nur den Pendle-

rinnen und Pendlern zu Verfiigung zu stellen.

Bezlglich der zunehmenden Digitalisierung und der Nachfrage des Online-Handels ware es
notwendig, hier nicht nur auf das Umweltbewusstsein der Zugezogenen zu hoffen, sondern
gezielte MalRnahmen zu setzen. Empfehlenswert sind duale Strategien, also den stationdren
Handel mit Online-MaRnahmen zu ergénzen. Mdogliche Malinahmen waren: Erneuerung der

Website, Sortimentsanpassung oder mehr Werbung.

85



86



7 Die Bedeutung des Zuzugs fur lokale Wirtschaftstreibende

Nach einer eingehenden Beschéaftigung mit der Frage wie sich Zuzug auf die Wirtschaft aus-
wirkt, zeigt sich, dass keine simple Antwort darauf moéglich ist. Es konnte insgesamt eine grofie
Deckung zwischen der Theorie und den Ergebnissen gezeigt werden. So entsprechen die Zu-
zuglerinnen und Zuzlgler den vorangegangenen Annahmen, dass sie vorrangig gut gebildete
Menschen aus Wien sind, von dort eine groRe Auswahl und Qualitdt gewohnt sind und sich im
Lebenszyklus der Familienexpansion befinden. Aufgrund der Grélie des Haushaltes und des
eher hoheren Verdienstes stellen sie insgesamt eine bedeutsame Konsumgruppe dar. Durch den
generellen Wertewandel, der sich bei ihnen besonders stark bemerkbar macht, zu biologischen
und regionalen Produkten, tendieren sie prinzipiell stark zum heimischen Markt, im Besonde-
ren im Bereich der Nahversorgung. Im mittelfristigen, wie auch im langfristigen Bereich spie-
len andere Faktoren eine ebenso grofRe Rolle, hier macht sich eine starke Polyorientierung be-
merkbar. Sie nutzen gerne auch weitere zentrale Orte der ndheren Umgebung wie auch Shop-
pingcenter aufgrund diverser Anspriiche wie breiterer Sortimente, subjektiv oder objektiv emp-
fundener Qualitatsanspriiche oder Kopplungsverhalten. Daher kommt es in diesen Bereichen
verstérkt zu einem Kaufkraftabfluss. Einen weiteren wichtigen Faktor stellt der Online-Handel
dar. Genutzt wird er vorrangig fir Produkte, die im Ort nicht vorhanden sind oder wenn man

ganz genau weil3, welches Produkt man mdchte.

Schlussendlich kann gesagt werden, dass die Zugezogenen durchaus eine Bedeutung fur die
Wirtschaftstreibenden Neulengbachs haben, indem sie eine kaufkraftige Gruppe sind, die ge-
rade den kurzfristigen Bedarf tiberwiegend in Neulengbach decken und auch die Gastronomie,
Dienstleistungs- sowie die Sportangebote fur Kinder gerne nutzen. Es besteht jedoch ein groRRer
Spielraum nach oben, der durch eine Erweiterung der Kaufkraft-Eigenbindung hohe Summen
mit sich bringen wirde. Hier stellt sich jedoch die Frage, ob der Kaufkraftabfluss im mittelfris-
tigen wie auch im langfristigen Bereich iberhaupt ein Phdnomen ist, das allein bei den Zuziig-
lerinnen und Zuziiglern auftritt oder ob das nicht viel eher ein generelles Phdnomen darstellt.
Wenn sich diese These bestéatigen wirde, ware es notwendig, auch die Ortsansassigen mit ge-
zielten Malinahmen verstarkt in das Wirtschaftsleben Neulengbachs einzubinden. Wobei sich
hier die Frage stellt, ob die Ursachen fiir den Kaufkraftabfluss im mittelfristigen wie auch im
langfristigen Bereich weniger in einer unzureichenden Einbindung der Zugezogenen oder der
Ortsansassigen liegen, sondern eher in einem mangelnden Branchenmix sowie im Zentrale-

Orte-Raumordnungsprogramm Niederdsterreichs.
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Anhang

| Impressionen

Abbildung 24 Stadtgreisslerei Brutschy (Eigene Aufnahme)

Abbildung 25 Griine Wiese (Eigene Aufnahme)
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Abbildung 26 Marthas Schuhkastl (Eigene Aufnahme)

Abbildung 27 Friseursalon Schwed (Eigene Aufnahme)
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Il Interviewleitfaden

Leitfaden Zuzlglerinnen und Zuztgler

Seit wann leben Sie in Neulengbach und warum haben Sie sich fur Neulengbach als

neuen Wohnort entschieden? Was geféllt Ihnen hier besonders?

Wo war Ihr vorheriger Wohnort und warum haben Sie sich fiir einen Wegzug entschie-

den?

Fihlen Sie sich zwischenzeitlich gut integriert: Ist Neulengbach schon zu lhrer neuen
Heimat geworden? Was hat Ihnen geholfen sich hier heimisch zu fiihlen?

Gab es von Seiten Neulengbachs MaRnahmen, um Sie willkommen zu heiRen? Wenn

ja, wie zufrieden waren Sie damit? Was kdnnte man dabei verbessern?

Was ist Ihnen beim Einkaufen besonders wichtig? Erfullt Neulengbach lhre Anspri-

che?

Was schétzen Sie an Neulengbach als Einkaufsstadt besonders? Was kdnnte man ver-
bessern? Wie empfinden Sie die Einkaufsatmosphare? Wo liegen die groRten Mangel?

Welche Geschafte, Sport- und Gastronomieangebote wirden Sie sich wiinschen? Wie

haben Sie ihre Lieblingsgeschafte entdeckt?

Wie haufig und fur welche Produkte nutzen Sie Neulengbach als Einkaufsort beson-
ders? Wie regelmaRig und fir welche Produkte nutzen Sie Wien als Einkaufsort? Wie

h&ufig und flr welche Produkte nutzen Sie Online-Shopping?

Welcher beruflichen Té&tigkeit gehen Sie nach? Welche Ausbildung haben Sie? Wo
liegt Ihre Arbeit? Wie sind Sie in Neulengbach gemeldet? Leben Sie in einem Eigen-

heim oder in Miete? Wie ist Ihr Familienstand?

Haben Sie noch einen Grul} oder einen Wunsch fir Neulengbach?
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Leitfaden Wirtschaftstreibende

- Meine erste Frage: Wie schatzen Sie Neulengbach als Einkaufstadt generell ein? Was

gibt es hier positiv zu bewerten, was negativ?

- Wie werden die ZuzuglerInnen generell wahrgenommen (mdochten sie sich aktiv ein-

bringen, integrieren...)?

- Mir wurde bei meinem Auftaktgesprach erzahlt, dass es Zuziiglerinnen und Zuzugler
wenig schétzen, wenn sie beim Einkaufen direkt von Verk&uferinnen und Verkéufer
angesprochen werden. Haben Sie ahnliche oder andere Erfahrungen im Hinblick auf

das typische Einkaufsverhalten von Zuziglerinnen und Zuziglern gemacht?

- Welche Anspriiche bringen die Zuzliglerinnen und Zuzigler mit? Welche Wiinsche

haben sie? Was kritisieren sie?

- Wird aktiv versucht die Zuzuglerinnen und Zuzugler zum Einkaufen vor Ort zu bewe-

gen? Welche MaRnahmen gibt es hier?

- Welche (weitere) Ideen gibt es, um die Zuzlglerinnen und Zuzugler verstarkt in die

lokale Wirtschaft zu integrieren?

- Wie schatzen sie Wien als Konkurrenz ein?

- Wie schétzen sie den Online-Handel als Konkurrenz ein? Welche MaRnahmen kon-
nen dabei die Wirtschaftstreibenden selbst umsetzen?
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Il Zusammenfassung Inhaltsanalyse

Nach der Methode von Philipp Mayring (siehe Kapitel 3.4) wurden das Interviewmaterial entlang der

Forschungsfragen in zwei Durchgangen reduziert. K1, K2 ... bilden dabei die Ergebnisse des zweiten

Durchlaufes.

Inhaltsanalyse Zuziiglerinnen und Zuziigler

Inhaltsanalyse Wirtschaftstreibende

Wer sind die Zuziiglerinnen und Zuziigler?
K1 Zuziigler kommen aus:

- Wien

- Salzburg, Lungau, tiber Wien

- Amstetten, Gber Wien

K‘ 2 Zuzigler Bildungsgrad
- Universitatsabschluss
- Fachhochschule
K‘3 Arbeitsort
- Neulengbach Praxis
- Neulengbach von daheim

- Wien

K‘4 leben in Eigenheim

K‘5 sind Hauptwohnsitz gemeldet

K6 in einer Partnerschaft, verheiratet oder ge-

schieden

K‘7 mit Kindern oder welche geplant

K8 Beruf:
- leitender Angestellter
- stellvertretender Geschaftsmann
- Selbststandig, mit eigener Praxis

- Angestellte

Wer sind die Zuziiglerinnen und Zuziigler?

K’41 Menschen aus Grof3stadt

K’42 Zuziglerlnnen eine Klientel das aus Wien
stammt, Geld hat und weil} was es mochte. Teil-

weise sehr alternativ denken.

Welche Anspriiche und Wiinsche haben sie?
K’43 Anderung im Einkaufsverhalten: Friiher gin-
gen Menschen ins Geschaft zum Einkaufen, jetzt

eher zum Schauen.

K44 Zuziglerinnen und Zuzlgler beim Friseur
meist vorsichtig, tasten sich heran, bleiben
dann.

K‘45 Zuzlglerinnen und Zuzigler beschweren

sich Gber zu wenig Freizeitangebote.

K‘46 Zuziglerinnen und Zuzigler wirden sich
ein Gesundheitszentrum wiinschen, bei dem

man sich von oben bis unten behandeln kann.

K‘47 Zuziiglerinnen und Zuziigler méchten in Ge-
schaften auf einer zentralisierten FulRgidnger-
zone shoppen, wo man anschlieBend noch Kaf-

fee trinken kann.
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K‘9 Neulengbach als Zuzugsgemeinde wegen:
- Leistbarkeit
- Vorhandenem Bildungsangebot
- Personlicher Bezugspunkte
- Landliche Umgebung
- Haus geerbt
- Gute Infrastruktur und Anbindung (nach
Wien)
- Attraktive Kernstadt (zentralisiert)
- Nahe zu Wien

- Nahe zum Arbeitsplatz (St. Polten)

K‘10 Wegzug aus vorheriger Gemeinde wegen:

- Wunschins Griine zu ziehen (wegen Kin-
der)

- Erhohter Raumanspruch

- Zu hohe Entfernung zum Arbeitsplatz

- Wunsch nach Eigenheim im Herkunfts-
ort nicht leistbar

- Um Lebensmittelpunkt zusammenzule-
gen

- Sich verdnderndes Publikum in Her-
kunftsgemeinde (Wien)

- Partner Landleben gewohnt

- Familiengriindung

- Moglicher Kinderwunsch

- Hausbau oder Kauf im vorherigen Woh-

nort nicht moéglich

Welche Anspriiche und Wiinsche haben sie?
K‘11 Anspriiche und Wiinsche beim Einkaufen:
- Nachhaltige Produkte
- Biologische Produkte

K‘48 Umdenken der Konsumentinnen und Kon-
sumenten in Richtung Bio, Nachhaltigkeit und
Regionalitat spirbar. Umweltbewusstsein und
der Schutz der Kernstadt gewinnen an Bedeu-

tung.

K‘49 Zuziiglerinnen mit Angebot zufrieden, da
es Menschen sind, die es sich ausgesucht haben,

wohin sie ziehen.

Entspricht Neulengbach als Einkaufsstadt den
Wiinschen?

K‘50 Neulengbach als Einkaufstadt positiv:

Alter Kern mit Greisslerei und Optiker

Dinge des taglichen Bedarfs vorhanden

Zeitfaktor, Ndhe und Personlichkeit

Arztliches Angebot

K‘51 Neulengbach als Einkaufsstadt negativ
- Grine Wiese
- Fehlt ein pittoresker, romantischer

Hauptplatz, bestenfalls Begegnungs-
zone

- Parkplatzmangel, Parkhaus von OBB
darf nicht beworben werden

- Kein guter Branchenmix, vieles vom sel-
ben wie Friseure

- Esfehlt an Sportgeschift, Spielwaren

- Geschirr

- Buchgeschaft

- Hohe Mieten im Stadtzentrum

100




- Regional

- Bei regionalen Produkten: mehr Trans-
parenz!

- Auswahl /Vielfalt

- Preis-Leistungsverhaltnis

- Hohe Qualitat

Entspricht Neulengbach als Einkaufsstadt den

Wiinschen?

K’12 Positiv wahrgenommene Faktoren fiir Neu-
lengbach als Einkaufsstadt:

- Dinge des taglichen Bedarfs vorhanden.
Grundangebot an: Schuhe, Holzspiel-
zeug, Nahmaterial fir Nahmaschinen

- Nahe: schnelle Erreichbarkeit

- Dinge Uber den alltaglichen Bedarf hin-
aus wie OBI und Lagerhaus vorhanden.

- Gute Einkaufsatmosphare

- Geeignet zum Flanieren

- Personlicher Part

K’13 Negativ wahrgenommene Faktoren fiir
Neulengbach als Einkaufsstadt:
- Produkte tiber den taglichen Bedarf hin-
aus nicht vorhanden wie Biicher
- Unfreundlichkeit und Unzuverlassigkeit
der Unternehmerlnnen
- Sorge, dass der Blumenladen keinen
Nachfolger findet.
- Offnungszeiten schwierig, um nach der
Arbeit einzukaufen. Samstagnachmittag

auch geschlossen, daher ausweichen

- Leerstand

- Parkplatzmangel

- Geschafte in Innenstadt von der GroRe
begrenzt

- Preisfaktor

K‘52 aktueller Hauptplatz nicht optimal, zu viele

Autos, Einbahnen suboptimal

K‘53 erschwingliche und gut gelegene Unter-
kunftsmoglichkeiten fehlen, um Gaste unter-

bringen zu kénnen.

K‘54 Regionaler Einkauf moglich, aber zeitauf-
wendig. Es fehlt eine Art Zentrum, eine Platt-

form oder ein Bauernmarkt.

K‘55 Offnungszeiten fir in Wien arbeitende
schwierig, aber aus Arbeitnehmerseite muss mal
Schluss sein. Samstagsnachmittag grofRer Kritik-

punkt.

Integration?
K56 Schwierigkeiten mit der Freundlichkeit und

Herzlichkeit am Land, Anonymitat gewohnt.

K‘57 Meist sehr engagiert, mdchten mitgestal-

ten.

K‘58 Ein Teil der Zuziglerinnen und Zuzigler

nutzen Neulengbach als Schlafstatt

K‘59 Kontakt zu Zuziiglerinnen und Zuzigler im-

mer schwieriger, da die Gemeinde immer groRer
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auf Online-Handel und EKZ unausweich-
lich.

- Keine Parkplatze oder Tiefgarage vor-
handen

- Uberladendes Angebot an Nahversorger

- Offnungszeiten nicht ideal, aber ver-
standlich

- Kein Samstagsshoppen moglich

K* 14 Kritik an Neulengbacher Markt:

- Kein nachhaltiges Angebot

- VonKonzernen und Lobbyarbeit gepragt

- Uberhéhte Preise

- Alles verstreut, viel Zeitaufwand, um re-
gional einzukaufen.

- Zuviele Autos

- Dinge abseits von Einkaufen nicht mehr
in zentraler Lage

- Kinder im innerstadtischen Bereich von

Autos gefahrdet

K’15 Wunsch fir Neulengbach

- Nachhaltigen, regionalen und biologi-
schen Markt / Wochenmarkt (am spaten
Nachmittag geoffnet)

- Alles in einem Aufwasch erledigen zu
konnen; zentralisiert

- Weniger Autos

- FuBlaufigkeit

- Parkplatz am Stadtrand oder Park-and-
Ride Anlage

- Gemeinde neues im Einkaufsverhalten
mitgeht.

- 1x monatlich Einkaufssamstag

wird. Zuwachs in Marktndhe gut erreichbar,
mochten etwas bewegen, der in der Peripherie
yverloren”, benutzen Neulengbach als Schlaf-

statt

K’ 60 St. Polten als alternativer Einkaufsort

K* Nutzen Friseur als Infopoint.

K‘61 grofle Geschafte besser zum Schauen, zum
Flanieren geeignet, in kleineren herrscht ein
scheinbarer Kaufzwang, der aber nicht da ist.

Verstarkt durch die persénliche Bedienung.

K‘62 Bisher keine MalBnahmen, um Zuziglerin-
nen und Zuzlgler wirtschaftlich einzubinden.
- Homepage Aktive Wirtschaft NB mit

Verlinkung der Betriebe.

K‘63 Mogliche MaBnahmen, um Zuziiglerinnen

und Zuzugler wirtschaftlich einzubinden:

Infobroschiire: Alle Freizeitangebote
und Einkaufsmoglichkeiten auflisten

- Vernissage mit anschlieBendem Sekt,
wo sich die Wirtschaft vorstellen kann.

- Broschiiren

- Werbung

- Branchenmixbuch

- Gutscheinheft in Infomappe beilegen

- Willkommensabend auf den Tag verle-

gen und mit einem Ortsspaziergang

durch die Geschafte zu verbinden.

Mehr auf Elektronik setzen, wie HP und

Apps.
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- 1x monatlich Late-Night-Shopping mit
Newsletter und Angeboten
- Mehr Geschafte im Zentrum
- Sportgeschaft
- Buchhandlung
- Ab-Hof-Laden mit regionalen-biologi-
schen Produkten
- Automaten mit regionalen-biologischen
Produkten (keine Offnungszeiten)
- Traditionelle regionale Einkaufsmoglich-
keiten
- Kleidung in UbergréRen
- Kindermodengeschaft
- Modegeschifte wie beispielsweise Be-
netton oder Street One
- Spielzeuggeschaft zusatzlich zum Holz-
spielzeuggeschaft
K’16 benutzte Angebote Nahversorger:
- Speiselokal und Hechtl
- Spar als Lebensmittelhauptlieferant
- Kurzfristiger Bedarf mehrmals wochent-
lich in NB gedeckt

- Kauft 90% regional in NB ein

K‘17 Lebensmittellieferungen aus Nachbarge-
meinde, da heimischer Markt nicht zufrieden-

stellend.

K’18 Mittelfristiger Bedarf:
- Mode entspricht nicht dem Geschmack
- 2x in Jahr in Neulengbach einkaufen,
wird nicht in Neulengbach gedeckt
- Fussl ModestraBe entspricht nicht eige-

nem Geschmack

Wien?

K‘64 St. Polten und Wien wichtiger Kaufkraftab-
fluss.

K‘65 Wien weniger Konkurrenz als Shoppingcen-
ters (wegen der Erreichbarkeit mit dem Auto
und der Uberdachung bei Schlechtwetter) und

Online-Handel.

Online?
K‘66 Bei Friseurbranche Online-Handel stark
spirbar. De Facto kein Verkauf von Profiproduk-

ten mehr, mit Preisen nicht mitzuhalten.

K‘67 Online-Handel zukunftstrachtig, da von da-
heim aus und grofRe Auswahl. Fachberatungen

meist auch nicht mehr notwendig.

K‘68 MalRnahmen gegen Online-Handel:

- Bewusstseinsbildung wahrscheinlich
wenig erfolgreich, obwohl Arbeitsplatz-
sicherung und Pensionsvorsorge.

- Im Lebensmittelbereich noch wenig
fortgeschritten, setzen auf: gutes Voll-
sortiment und Schmankerl wie italieni-
schen Lieferanten und personliche Ge-
sprache. Gemitlichkeit, Qualitat und
Wohlfiuhlen.

- Fall K liefert schon seit 40 Jahren, per
Telefon oder per E-Mail.

- Die Konsumentin und der Konsument
miissen mehr bereit sein, den personli-

chen Kontakt zu schatzen und
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- Schuhangebot zu alternativ, oder bei
Deichmann keine Qualitat

- Modehaus Frank positiv Gberrascht, su-
per Bedienung, prasent, aber nicht auf-
dringlich, fuhlt sich ehrlich an

- Spielzeuggeschaft zu tberladen und zu
klein, daher ,Kaufzwang“

- NKD und KIK entspricht nicht eigenem
Geschmack

- Marthas Schuhgeschaft schon vor Zuzug

genutzt

K‘19 gekauft wird: Langfristiger Bedarf nicht in

Neulengbach gedeckt.

K’20 langfristiger Bedarf
- Osterreichweit eingekauft, stark vom
Preis abhangig

- Haus moglichst regional gebaut

K’21 Gastronomieangebot positiv
- Bunt und vielseitig
- Heiss & Siiss (Live-Musikangebot!) und
Arioso geschatzt

- Eiswagen sehr geschatzt

K’22 Gastronomieangebot negativ
- Wenig Auswahl an Caféhauser
- Kein Angebot flir den Abend wie Bars
oder (Irish-) Pub
- Verschwinden traditioneller Wirtshau-
ser
- Schlechte Lokal- und Gastronomieinfra-

struktur

umweltbewusster werden. Stationarer
Handel kann nur Gber Personlichkeit

punkten.
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K’23 Sportangebot positiv

K’24 Sportangebot negativ. Fehlt:

Integration?

K’25 selbst aktiv betrieben, tber:

Wenig stddtische Angebote (vegan/ve-
getarisch/regionales)

Typische Gasthauser, wo man nach dem
Essen zum Trinken bleiben kann

Keine gehobene Gastronomie vorhan-
den

Keine Bankomatzahlung moglich

Zum indisch, italienische essen gerne in
Vosendorf oder Innermanzing

Keine Spielplatze

Keine Gastgarten

Zufriedenstellendes Angebot fiir Kinder
und sehr freundliche Lehrerinnen und
Lehrer (Ballett und Karate)
Tanzzentrum fachlich und padagogisch
kompetent

Mrs. Sporty ausreichend

Klettern

Akrobatik

Schwimmern

Turnen

Reithéfe die mit dem Rad oder dem
Elektromobil erreichbar sind.

Fitnesscenter fur Manner

Verwaltung
Burgerservice

Funktion im Gemeinderat
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- Uber Nachbarschaft /Hauserblock
- Magazin Blickpunkt

- Gemeinde HP

- Facebook-Seiten

- Sonstiges Uber Internet

- Bei Spaziergangen zufillig

- Chor

- Volkshilfekurse

- Uber das Kind und Kindergarten

- Kirtag und Faschingsgilde

K’26 Wunsch unter dem Radar zu schwimmen,

leicht erfullbar.

K‘27 Hindernis Integration:

- Am Land bleibt man oftmals Uiber Gene-
rationen hinweg der Fremde

- Desinteresse an Vereinswesen er-
schwert die Integration.

- Wenig Interesse, da friihere Freunde in
Reichweite.

- Corona

- Wenig Zeit, wegen Arbeit

K‘28 Stadt-Land Diskrepanz:

- Am Land: herzlicher und mehr Zusam-
menhalt. Mehr Zeit fir einzelne Kundin-
nen und Kunden in Geschéften.

- Personliche Ansprache fiir Schiichterne
schwierig, von offenen und kommunika-

tiven Menschen geschatzt

K’29 Einbindungsmalinahmen Neulengbachs:

- Infoabend
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- Infomappe

- Buch Uber die Geschichte der Gemeinde

K‘30 Wegen Corona gab es keine Einbindungs-

mafinahme

K’31 Kritik an Einbindungsmalinahmen:
- Uberblick Giber Angebote der Gemeinde
fehlt

- Wissen, wie was funktioniert fehlt

K’32 gewlinschte Einbindungsmalnahmen:

- Informationen tber lokale und spezielle
Einkaufsmoglichkeiten

- Lustige Stadtfihrung

- Stammtisch fiir Zuziglerinnen und Zu-
zigler

- Erhohte Sichtbarkeit der Vereine durch
Vorstellung

- Mehr Infos Uber die Stadt: Gber aktuelle
und zukiinftige Entwicklungen

- Erweiterte Infomappe, wie im Hotel,
von A-Z mit Angebot und weiteren De-

tails.

Wien?
K‘33 Wien wenig interessant. Wenn dann:
- Am Arbeitsweg
- GroRere Auswahl, mehr Geschmack ent-
sprechend
- InVerbindung mit Zahnarzttermin
- Unglnstige Arbeitszeiten erschweren

das Einkaufen in Wien
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- Bewusst gemieden, da bekannt, weil
hier gelebt

- Wenn Kinder groRer sind

K’34 Wien als Einkaufsdestination fur
- Elektronische Produkte
- Spezialprodukte
- Bucher
- Gewand
- SpaRfaktor mit Tochter
- lkea

- Kultur

K’35 Kaufkraftabfluss stationdrer Handel in fol-
genden Destinationen besonders stark:
- Tulln (u.a. fir M6beln und Spielzeug)
- St. Pélten
- Maria Anzbach (Uni Markt/Bauern-
markt)
- Shoppingcity Sid in Vésendorf (u.a. fir

Sportsachen)

Online?
K‘36 Kaufkraftabfluss Bereich:
- Bicher
- Gewand
- Elektronische Sachen
- Spezialprodukte
- Willhaben
- Technische Produkte
- Dinge, die nicht in NB erhaltlich sind
- Babyprodukte wie Windeln, Milchpulver
und Schnuller

- Kichenutensilien
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- Dinge mit ganz speziellem Anspruch an

GrofRe und Marke

K’37 Online-Handel geschatzt wegen
- groBer Auswahl
- Amazon Logistics (schnelle Lieferung)

- Kundenfreundlichkeit Amazons

K‘38 Online-Handel genutzt wegen:

- Zeitmangel

K‘39 Online-Handel unattraktiv, da Boutique Ein-
kaufer

- Ausprobieren notwendig

- Personlichen Kontakt geschatzt

- Ungern Pakete herumtragen werden

K‘40 Mogliche MaRRnahmen des stationdren
Handels gegen Online-Handel
- Angebote der heimischen Unterneh-
mer, soll preislich nicht zu stark von

Amazon abweichen
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IV Kurzfassung /Abstract

Im Rahmen der Masterarbeit werden am Beispiel der Stadtgemeinde Neulengbach die Bedeu-
tung des Zuzugs fir lokale Wirtschaftstreibende herausgearbeitet und mégliche Handlungs-
empfehlungen aufgezeigt. Die theoretische Voriberlegung setzt sich intensiv mit der Thematik
Binnenwanderung im Kontext der Suburbanisierung im Umland Wiens auseinander. Mittels
einer quantitativen Strukturdatenanalyse und acht leitfadengestiitzte qualitative Interviews mit
den Zuziglerinnen und Zuziiglern Neulengbachs sowie einem Workshop und zwei weiteren
leitfadengestiitzte Interviews mit den Wirtschaftstreibenden der Stadtgemeinde Neulengbach
konnte gezeigt werden, wer die Zuzuglerinnen und Zuziigler der Stadtgemeinde Neulengbachs
sind, welche Konsumanspriiche und Konsumwiinsche sie aufweisen und welche Malinahmen
ihnen bei der Integration geholfen haben. Diese Phdnomene und Prozesse wurden im Kontext
der Suburbanisierung betrachtet und auch die Verflechtungen mit der Grof3stadt Wien heraus-
gearbeitet. Darauf aufbauend wurden Empfehlungen entwickelt, die der Aktiven Wirtschaft
Neulengbachs und der Stadtgemeinde Neulengbach als Unterstiitzung dienen sollen, um die

Zugezogenen zukinftig gezielter wirtschaftlich integrieren zu kénnen.

In this master’s thesis, using the example of the municipality of Neulengbach, the importance
of internal migration for local businesses will be analyzed and possible recommendations for
action will be presented. The theoretical preliminary consideration deals intensively with the
topic of internal migration in the context of suburbanization in the surrounding area of Vienna.
By means of a quantitative structural data analysis and eight guideline-supported qualitative
interviews with the immigrants of Neulengbach as well as a workshop and two further guide-
line-supported interviews with the economic operators of the municipality of Neulengbach. It
was possible to show who the immigrants of the municipality are, which consumption demands
and consumption desires they have and which measures have helped them to integrate into the
local community. These phenomena and processes were considered in the context of suburban-
ization and the interconnections with the metropolis of Vienna. Based on this, recommenda-
tions were developed to support the active local economy of Neulengbach as well as the mu-
nicipality itself in order to be able to integrate the newcomers economically in a more targeted

way in the future.
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