STANDORTMARKETING
BAD RADKERSBURG UND
RADKERSBURG-UMGEBUNG

TEIL 1 ,,STRUKTURANALYSE*

Marz 2002




‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

Das Bearbeitungsteam:

Projektleitung: Mag. Roland MURAUER
Projektmitarbeit: Mag. Georg GUMPINGER

Roman STEGER
Christian WINDPASSINGER

Marktforschungsteam - Osterreich: Verena KAISER
Sabine KIRCHSTEIGER
Petra SCHARNBOCK
Maria WAGENEDER

Marktforschungsteam — Slowenien,
Kroation, Ungarn: Noemi MAYER
Breda PRIMOCIC

Diese Einzelhandelsstruktur- und Imageanalyse wurde im Auftrag des Tourismusverbandes Bad Radkersburg durchgefiihrt.

Veroffentlichungen bzw. Vervielfaltigungen eines Teiles oder der ganzen Studie
bedirfen der Zustimmung des Auftraggebers sowie des Verfassers.

©

CIMA Stadtmarketing GmbH.
Marz 2002

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002



Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

Inhaltsverzeichnis

l. Auftrag und Aufgabenstellung
Il. Anmerkungen zum bisherigen Projektverlauf

lll. Methodik

. Erhebung des bestehenden Einzelhandelsangebotes

. Bestimmung des generellen Einzugsgebietes

. Konsumenteninterviews

. Berechnung relevanter Standortkennzahlen

. Benchmarking

. Gemeinsame Darstellung Bad Radkersburg und Radkersburg-Umgebung

DDA WN =

IV. Der Einzelhandel in Bad Radkersburg
Teil A ,,Quantitative Daten”
1. Kaufkraftkennziffer
2. Einzugsgebiete und Kaufkraftstrome
2.1. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome flr kurzfristige Bedarfsguter
2.2. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome flr mittelfristige Bedarfsguter
2.3. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome fiir langfristige Bedarfsguter
2.4. Einzugsgebiete und Kaufkraftstrome ausgewahlter Warengruppen
2.4.1. Lebensmittel
2.4.2. Spielwaren
2.4.3. Sportartikel
2.4.4. Bekleidung
2.4.5. Elektrowaren
3. Marktpotenziale (kaufkraftvolumen)
3.1. Marktpotenziale in der beiden Radkersburger Gemeinden
3.2. Gesamtmarktpotenzial
4. Umsatz (= wirksame Kauftkraft)
4.1. Gebundene Kaufkraft in Bad Radkersburg
4.2. Einzelhandelsumsétze aus den Einzugsgebieten
4.2.1 Gesamtdarstellung
4.2.2. Einzelhandelsumsatze aus Slowenien, Kroatien und Ungarn
4.2.2.1. Anteilige Umsatze — Bad Radkersburg
4.2.2.2. Anteilige Umsatze — Konkurrenzzentren
4.3. Einzelhandelsrelevante Zufliisse aus dem Tourismus
4.4. Gesamter Einzelhandelsumsatz

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002

. Kaufkraftabflisse
. Einzelhandelszentralitat
. Betriebsstruktur in Bad Radkersburg

7.1. Anzahl der Einzelhandelsbetriebe in Bad Radkersburg
7.2. Betriebstypenstruktur
7.3. Filialisierungsgrad

. Verkaufsflachen

8.1. Gesamtverkaufsflachen
8.2. Sortimentsspezifische Verkaufsflachen
8.2.1. Gesamtverkaufsflachenanteile einzelner Sortimente
8.2.2. Sortimentsspezifische Verkaufsflachen nach Lagen
8.3. Betriebstypenspezifische Verkaufsflachenausstattung
8.4. Filialspezifische Verkaufsflachenausstattung
8.5. BetriebsgroRenklassen
8.6. Flachenproduktivitaten
8.7. Verkaufsflacheniiber und —unterdeckungen
8.7.1. Rechnerischer Ansatz
8.7.2. Einschatzung aus Beratersicht
8.7.3. Einschatzung aus Kundensicht

. Konkurrenzorte und —zentren

9.1. Direkte Konkurrenzzentren im Nah- und Fernmarktgebiet
9.2. Konkurrenzzentren in der Marktrandzone von Radkersburg
9.3. Konkurrenzzentren aul3erhalb der Marktgebiete

Teil B ,,Qualitative Daten“

1.

2

Einkaufs- und Besuchsgriinde
1.1. Einkaufsgriinde der Bad Radkersburger Biirger in Bad Radkersburg

. Einkaufshaufigkeit

2.1. Einkaufshéaufigkeit der ortlichen Bevdlkerung
2.2. Einkaufshaufigkeit der steirisch-slowenischen Umlandbevoélkerung
2.3. Besuchhaufigkeit steirischer Stadte aus Slowenien, Kroatien und Ungarn

. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer

3.1. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ortsbevélkerung
3.2. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der steirisch-slowenischen Bevdlkerung

. Einkaufsatmosphare
. Preis-Leistungs-Verhaltnis

5.1. Preis-Leistungsverhaltnis aus Sicht der ortlichen und regionalen Bevélkerung
5.2. Preis-Leistungsverhaltnis steirischer Stadte

. Fachberatung
. Freundlichkeit des Personals

7.1. Personalfreundlichkeit aus Sicht der 6rtlichen und regionalen Bevolkerung
7.2. Personalfreundlichkeit steirischer Stadte



‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

8. Warenvielfalt/Branchenmix 64 :
8.1. Branchenmix aus der ortlichen und regionalen Bevolkerung/Kunden 64 VI"; SMC;E:ZL?SQ:E):::E? un 376
8.2. Warenvielfalt/Branchenmix steirischer Stadte 64 2' Kinder- und Ju endbgetrguun 87
8.3. Branchenmix und Sortimentspolitik aus Beratersicht 65 3' Arbeit der Gemgeinden 9 87

9. Schaufenstergestaltung 66 '

10. Ladeninnen- und -Aussengestaltung 66

11. Offnungszeiten 68
11.1. Bewertung der Offnungszeiten aus Konsumentensicht 68
11.2. Offnungszeiten im Bad Radkersburger Einzelhandel 68

12. Die Top-Betriebe in Bad Radkersburg 69

V. Der Tourismus 70

1. Gastronomie 71
1.1. Generelle Betriebstypenbewertung aus Gastesicht 71
1.2. Detailbewertungen der Gastronomie 7

1.2.1. Detailbewertungen aus Gastesicht 71
1.2.2. Detailbewertungen aus Gutachtersicht 72
1.2.2.1. Infrastruktur 72
1.2.2.2. Qualitative Rahmenbedingungen 72

2. Sport-, Freizeit- und Kulturangebot 73
2.1. Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Sicht der Ortsbevoélkerung 73
2.2. Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Gastesicht 73

3. Parktherme aus Gastesicht 74

4. Urlaubsgrunde 74

VI. Stadtimage 75

1. Das Bad Radkersburg-Image aus Sicht der 6rtlichen Bevélkerung 76

2. Das Bad Radkersburg-Image aus Sicht der steirischen/slowenischen Nachbarorte 76

3. Das Image Steirischer Stadte Aus Slo-HR-H-Sicht 77

4. Die Imagebewertung aus Gastesicht 77
VII. Stadtgestaltung und Verkehr 78

1. Leerflachen 79

2. Bewertung der Haupteinkaufslagen 81

3. Parkplatzsituation 83
3.1. Parkplatzsituation aus Konsumentensicht 83
3.2. Parkraumbedarfsrechnung 83

4. Bewertung der Stadtgestaltung aus Birgersicht 84

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002



Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

Graphikverzeichnis

Graphik 1 — Entwicklung der Kaufkraftkennziffer

Graphik 2 — Kaufkraftstréme ausgewahlter Gemeinden . kurzfristige Bedarfsguter

Graphik 3 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — mittelfristige Bedarfsguter

Graphik 4 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Lebensmittel

Graphik 5 — Kaufkraftstréme ausgewahlter Gemeinden — Spielwaren

Graphik 6 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Sportartikel

Graphik 7 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Bekleidung

Graphik 8 — Kaufkraftstréme ausgewahlter Gemeinden — Elektrowaren

Graphik 9 — Marktpotenziale in den Einzugsgebieten von Bad Radkersburg

Graphik 10 — Ortliche Gesamtbindungsquoten/CIMA-Stadtedatei

Graphik 11 — Einzelhandelsumsatze aus den Einzugsgebieten

Graphik 12 — Einzelhandelsumsatze aus Slowenien, Kroatien und Ungarn

Graphik 13 — ,Auslandische* EH-Umséatze der Radkersburger Konkurrenzzentren

Graphik 14 — Sortimentsspezifische Anteile am Gesamttourismusumsatz

Graphik 15 — Gesamter Einzelhandelsumsatz in Bad Radkersburg

Graphik 16 —Betriebstypenstruktur im Bad Radkersburger Einzelhandel

Graphik 17 — Gesamtverkaufsflachen einzelner Sortimente

Graphik 18 — Verkaufsflachenausstattung nach Betriebstypen

Graphik 19 — Verkaufsflachenausstattung der Filialbetriebe

Graphik 20 — Betriebsgréfenklassen

Graphik 21 — Besuchsgriinde der befragten Birger aus dem steirischen und
slowenischen Umland

Graphik 22 — Besuchshaufigkeiten stdsteirischer Stadte

Graphik 23 — Bewertung der Bad Radkersburger Einkaufsatmosphére

Graphik 24 — Bewertung des Bad Radkersburger Preis-Leistungsverhaltnisses

Graphik 25 — Preis-Leistungsverhaltnisses steirischer Stéadte aus SLO-HR-H-Sicht

Graphik 26 — Bewertung der Bad Radkersburger Fachberatung

Graphik 27 — Bewertung der Freundlichkeit des Verkaufspersonals in Bad Radkersburg

Graphik 28 — Bewertung der Freundlichkeit des Verkaufspersonals steirischer Stadte
aus SLO-HR-H-Sicht

Graphik 29 — Bewertung der Branchenmixes 6rtlicher und regionaler Konsumenten

Graphik 30 — Bewertung der Branchenmixes steirischer Stadte aus SLO-HR-H-Sicht

Graphik 31 — Bewertung der Sortimentsniveaus nach Lagen aus Beratersicht

Graphik 32 — Bewertung der Offnungszeiten

Graphik 33 — Top-Betriebe in Bad Radkersburg

Graphik 34 — Generelle Betriebstypenbewertung aus Gastesicht

Graphik 35 — Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Sicht der Ortsbevdlkerung

Graphik 36 — Bewertung der Parktherme aus Gastesicht

Graphik 37 — Das Bad Radkersburg-Image aus Sicht der Ortsbevélkerung

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002

Graphik 38 — Das Bad Radkersburg-Image aus Sicht der steirischen/slowen. Orte
Graphik 39 — Image steirischer Stadte aus Slo-HR-H-Sicht

Graphik 40 — Bewertung der Parkplatzsituation aus Kundensicht

Graphik 41 — Bewertung der Stadtgestaltung aus Burgersicht



‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 — Einteilung der Warengruppen 13
Tabelle 2 — Anzahl der postalischen Haushaltsinterviews in den beiden 15
Radkersburger Gemeinden
Tabelle 3 - Aufstellung der befragten steirischen Gemeinden 16
Tabelle 4 — Passantenbefragungen im slow.-nordkroatischen-stiidungarischen Stadten 16
Tabelle 5 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets flr kurzfristige Bedarfsgiter 22
Tabelle 6 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets fir mittelfristige 24
Tabelle 7 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets fir langfristige Bedarfsguter 26
Tabelle 8 — Struktur der Einzugsgebiets-Einzelhandelsumsatze nach Bedarfsgruppen 38
Tabelle 9 — Einzelhandelsumsatze ausgewahlter Warengruppen aus Slowenien, 39
Kroatien und Ungarn
Tabelle 10 — Stadtevergleich: tourismusbezogene Einzelhandelsumsatze 41
Tabelle 11 - Einzelhandelsumsatze ausgewahlter Stadte/CIMA-Stadtevergleich 43
Tabelle 12 — Filialisierungsgrad — Bad Radkersburger Standorte 46
Tabelle 13 — Filialisierungsgrad — CIMA-Stadtedatei 46
Tabelle 14 — Verkaufsflachen pro Einwohner 47
Tabelle 15 — Verkaufsflachen ausgewahlter Stadte 47
Tabelle 16 — Sortimentsspezifische Verkaufsflachen im Stadtzentrum 48
Tabelle 17 — Branchenmindestbetriebsflachen 50
Tabelle 18 — Flachenproduktivitaten 18
Tabelle 19 — Verkaufsflachenlber-/unterdeckungen 52
Tabelle 20 — Fehlende Betriebstypen in Bad Radkersburg aus Kundensicht 54
Tabelle 21 — Besuchshaufigkeiten der Burger aus den Einzugsgebieten 58
Tabelle 22 — Besuchshaufigkeiten der Biirger aus den Einzugsgebieten 58
Tabelle 23 — Bewertung der Einkaufsatmosphare aus Sicht — SLO, HR, H-Befragten 60
Tabelle 24 — Offnungszeitvarianten im Bad Radkersburger Einzelhandel 68
Tabelle 25 — Detailbewertungen der Gastronomie aus Gastesicht 71
Tabelle 26 —Gastronomieinfrastruktur aus Gutachtersicht 72
Tabelle 27 — Qualitative Rahmenbedingungen der Gastronomie aus Gutachtersicht 73
Tabelle 28 — Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Gastesicht 74
Tabelle 29 — Imagebewertung aus Gastesicht 77
Tabelle 30: Parkplatzausstattung im Stadtzentrum 83

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002



‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

Kartenverzeichnis

Karte 1 — Einzugsgebiet fir kurzfristige Bedarfsguter - Gesamtdarstellung 21
Karte 2 — Einzugsgebiet fur mittelfristige Bedarfsgiiter — Gesamtdarstellung 23
Karte 3 — Einzugsgebiet fur langfristige Bedarfsglter — Gesamtdarstellung 25
Karte 4 — Einzugsgebiet flir Sortimentsgruppe ,Lebensmittel” 26
Karte 5 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Spielwaren*® 28
Karte 6 — Einzugsgebiet fur Sortimentsgruppe ,Sportartikel” 30
Karte 8 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Elektrowaren* 32
Karte 9 — Kaufkraftabfliisse aus Bad Radkersburg 44

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002



G

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

.
AUFTRAG UND
AUFGABENSTELLUNG




Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

‘ CIMA

Auftrag:

Konzeption einer umfassenden Standortmarketingstrategie fir die Klein-

region Radkersburg mit folgenden Teilabschnitten:

Teil 1 Strukturanalyse, insbesondere im Einzelhandels- und
Tourismusbereich

Teil 2 Ziel- und MalRnahmenkonzeption

Teil 3 Umsetzungsmanagement

Die nachfolgenden Ausfihrungen beziehen sich auf den Teil 1

~Strukturanalyse®

Auftraggeber:
Tourismusverband Bad Radkersburg

Bearbeitungszeitraum:
Ende Oktober 2001 — Februar 2002

Zeitlicher Ablauf des Projektes:

=>» Haushaltsbefragungen in Bad Radkersburg und
Radkersburg-Umgebung

= Telefonische Haushaltsbefragungen in steirischen
Umlandgemeinden

=>» Telefonische Haushaltsbefragungen in
Slowenien, Kroatien

=> Gastebefragungen in Bad Radkersburg

=> Branchenmixanalyse

=> Detailanalysen - Stadtgestaltung

=>» Passantenbefragungen in Stiidungarn

=>» Standortdatenberechnung

=> Auswertung und Interpretation

Oktober — Nov. 2001

Oktober 2001

Oktober — Nov. 2001
Oktober — Dez. 2001
Oktober — Nov. 2001
Oktober — Dez. 2001
Janner 2002

Janner 2002

Janner — Febr. 2002
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Die CIMA hat sich im Verlauf der bisherigen Tatigkeit (seit Projektstart —
insgesamt 12 Beratertage vor Ort; mehr als 40 Einzel- und Kleingruppen-
gesprache mit ortlichen und regionalen Entscheidungstragern) bereits ein
relativ gutes Bild von der Situation in der Kleinregion machen kdnnen.

Als Grundlage fir die weitere Arbeit fiihrt die CIMA die wichtigsten Eindriicke
an:

= Weitgehend positive Einstellung zum Projekt auf politischer Seite
Zwar begrifien beinahe alle politischen Mandatare beider Gemeinden das
Standortmarketingprojekt, manche politische Vertreter &auflern jedoch
Bedenken, ob auch alle wirklich wichtigen Zukunftsthemen aufgearbeitet
werden (z.B.: Tourismusentwicklung, Gemeindezusammenlegung, etc.).

= ,,Skeptische“ Erwartungshaltung der Wirtschaft

Die Ansicht der ortlichen Unternehmen zum Standortmarketing ist in dieser
Anfangsphase noch relativ skeptisch. Zwar gibt es kaum generelle Zweifel
an der Sinnhaftigkeit eines derartiges Projektes, aber man wartet ab, bis
konkrete Taten und Fakten vorliegen.

= ,Lethargischer® Einzelhandel

Abgesehen von einigen wenigen Ausnahmen prasentiert sich der Bad
Radkersburger Einzelhandel in einem selbstgewahlten ,Dornréschenschlaf‘.
Diese Lethargie auRerst sich nicht nur im inneren und &uferen
Erscheinungsbild der L&den (siehe dazu auch Kapitel IV. ff), sondern auch in
der generell negativen Einstellung zum Standort ,Bad Radkersburg®.

= Kaum Ansprache von heiklen Themen
Ein weiteres spezifisches Merkmal der beiden slidsteirischen Gemeinden
besteht darin, dass nur duflerst verhalten und erst nach mehrmaligen
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Nachfragen seitens des Gutachterteams heikle Problembereiche und
Themen (z.B.: Bevorzugung der Vitalhotels durch die Therme; Baube-
willigungen seitens der Stadtgemeinde, etc.) angesprochen werden. Dies
gilt im besonderen fur das offizielle Nicht-Thema ,Eingemeindung von
Radkersburg-Umgebung®.

= Zogerliche Zusammenarbeit zwischen den Grenzregionen

Die Zusammenarbeit, insbesondere im wirtschaftlichen, infrastrukturellen
und kulturellen Bereich, zwischen den slidsteirischen Grenzgebieten und
den slowenischen Nachbarregionen ist zwar vordergriindig ein sehr be-
stimmendes und bei fast allen Gesprachen haufig angeschnittenes Thema,
bei ndherer Betrachtung ist jedoch die tatsachliche Bereitschaft zu konkreten
Initiativen, vor allem auch bei der lokalen Wirtschaft, nur sehr gering
ausgepragt.

= Professionelle Unterstiitzung seitens der Verwaltungsebene

Im Gegensatz zu vielen anderen, von der CIMA betreuten Stadten und
Gemeinden ist die Unterstitzung durch die Stadtverwaltung sowie
insbesondere durch das Tourismusinformationsbiro als sehr gut und
professionell zu bewerten.
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1. ERHEBUNG DES BESTEHENDEN EINZELHANDELSANGEBOTES
(BRANCHENMIXANALYSE)

Im Oktober und November 2001 wurde eine personliche Begutachtung aller
Einzelhandels-, konsumnahen Dienstleistungs- und Gewerbeunternehmen
in Bad Radkersburg durchgefihrt.

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Bestandsaufnahme aller Einzel-
handelsbetriebe im gesamten Stadtgebiet durchgefiihrt. Entscheidendes
Kriterium fUr die Erfassung eines Betriebes war dabei die Tatsache, dass
zum Zeitpunkt der Erhebung von einer branchentypischen Geschéaftstatigkeit
ausgegangen werden konnte. Die Klassifizierung aller erfassten Betriebe
erfolgte nach folgenden Merkmalen:

=>» Lage des Betriebes (Zentrum, integrierte Lage sowie Peripherie),
=> Branche,

=> Betriebstyp,

=>» Verkaufsflache,

=>» Sortimentsniveau,

=> 16 weiteren qualitativen Kriterien (Innen- und Auflenzustand)

Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientierte sich grund-
satzlich am Schwerpunkt des angebotenen Sortiments. Handelte es sich um
Betriebe mit mehreren Sortimentsbereichen (z. B. Warenhauser, Ver-
brauchermarkte), so wurde fiur die Bestimmung der gesamten Verkaufs-
flache je Branche im betreffenden Untersuchungsort eine Aufspaltung in alle
wesentlichen Warengruppen vorgenommen.
Insgesamt hat die CIMA in Bad Radkersburg im Rahmen der
Branchenmixanalyse folgende 31 Branchen erhoben:
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32

Lebensmittel

Reformwaren

Apotheken

Drogerien, Parfimerien

Blumen, Pflanzen, Samereien
Oberbekleidung

Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
Sportartikel

Schuhe

Sanitatshauser

Blcher

Schreibwaren

Spielwaren/Hobby/Basteln

Zoobedarf

Mobel

Antiquitaten, Kunstgegenstande
Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
Farben, Lacke, Tapeten

Elektrogerate, Leuchten
Unterhaltungselektronik

Foto

Optik

Uhren, Schmuck

Lederwaren

Musikinstrumente, Musikalien

Fahrrader

Kfz-Zubehor

Biromaschinen, -einrichtung, PC
Babybedarf, Kinderbedarf und -bekleidung
Sonstige Warengruppen (15 Untergruppen)

Tabelle 1 -Warengruppen nach CIMA
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Zusatzlich zu den Branchen hat die CIMA auch die jeweiligen Betriebstypen
erhoben, wobei folgende Klassifizierungen vorgenommen wurden:

Fachgeschift:
Sehr unterschiedliche Verkaufsflachengrof3en, branchenspezialisiert, tiefes
Sortiment, in der Regel umfangreiche Beratung und Kundenservice.

Fachmarkt:

Grol¥flachiges Fachgeschaft mit breitem und tiefem Sortimentsangebot, in
der Regel viel Selbstbedienung und Vorwahl, haufig knappe
Personalbesetzung.

Supermarkt:

Ca. 400 bis 1.500 gm Verkaufsflache, Lebensmittelvollsortiment inklusive
Frischfleisch, in der Regel ab 800 gm Verkaufsflache bereits zunehmender
Non-food-Anteil.

Lebensmittel-Discounter:

Meist Betriebsgrofien zwischen ca. 300 und 800 gm Verkaufsflache,
ausgewahltes, spezialisiertes Sortiment mit geringer Artikelzahl,
grundsatzlich ohne Bedienungsabteilungen.

Verbrauchermarkt:

Verkaufsflache ca. 1.500 bis 5.000 gm, Lebensmittelvollsortiment und mit
zunehmender Flache ansteigender Anteil an Non-food-Abteilungen
(Gebrauchsguiter).

SB-Warenhaus:

Verkaufsflache Gber 5.000 gm, neben einer leistungsfahigen
Lebensmittelabteilung umfangreiche Non-food-Abteilungen, Standort haufig
peripher, grofles Angebot an eigenen Kundenparkplatzen.

Warenhaus:

In der Regel Verkaufsflachengrofie ber 3.000 gm, Lebensmittelabteilung,
breites und tiefes Sortiment bei den Non-food-Abteilungen, in der Regel

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Marz 2002

zentrale Standorte.

Kaufhaus:
In der Regel Verkaufsflachen Uber 1.000 gm, breites, tiefes Sortiment, im
Gegensatz zum Warenhaus meist mit bestimmtem Branchenschwerpunkt.

Fir jedes begutachtete Unternehmen wurde ein Datenblatt angelegt.
Veroffentlicht werden keine Einzelauswertungen sondern nur Gesamt-
darstellungen des Einkaufsraumes.
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2. BESTIMMUNG DES GENERELLEN EINZUGSGEBIETES

Das Einzugsgebiet von Bad Radkersburg wurde in einem dreistufigen
Verfahren ermittelt:

Stufe 1

Handlerbefragungen und —interviews

In einem ersten Schritt wurden ausgewahlte Einzelhandler unterschiedlicher
Branchen und Betriebstypen hinsichtlich ihrer Einschatzung des Bad
Radkersburger Einzugsgebiet befragt.

Stufe 2

Simulationsmodell

Basierend auf den Erkenntnissen der erste Stufe wurde in einem weiteren
Schritt das Bad Radkersburger Einzugsgebiet mittels des computer-
gestltzten Simulationsmodell HUFF (folglich Prof. Huff ,estimating a trading
area“) exakter bestimmt und eingegrenzt. Folgende Einflussgréen wurden
in die HUFF-Modell-Berechnung eingebaut:

=>» Geografische, értliche und verkehrsbedingte Faktoren

=> Zeitdistanzen (Messungen der Wegezeiten) zwischen den Wohnorten der
Konsumenten und den zentralen Einkaufsorten im Einzugsbereich

=> Attraktivitét konkurrierender Einkaufsorte gemessen an der Kaufkraft

=> Attraktivitat konkurrierender Einkaufsorte gemessen an Zentralitats-
indices der verschiedenen Bedarfsbereiche

Stufe 3

Konsumenteninterviews

Das mittels der HUFF-Methode grob definierte Einzugsgebiet wurde in der
Stufe 3 durch telefonische Konsumenteninterviews exakt bestimmt. Zu
beachten ist, dass die CIMA nur jene Gemeinden zum (Nah- bzw Fern-)
Einzugsgebiet der Stadt Bad Radkersburg zahlt, in denen Kaufkraftzuflisse
von uber 10 % nach Bad Radkersburg feststellbar waren.
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3. KONSUMENTENINTERVIEWS

In den Monaten Oktober und November 2001 wurden in der Stadt Bad
Radkersburg sowie im Einzugsgebiet Konsumenten telefonisch befragt.
Neben der Bestimmung des Einzugsgebietes lagen die Ziele dieser
Erhebungen in der Feststellung der Kaufkraftstrome, des Kaufverhaltens
sowie bestimmter Image- und Einkaufsfaktoren.

Die Befragung ist reprasentativ, da jedes Element der Grundgesamtheit
(Haushalte mit Telefon) die gleiche Chance hatte, in der Stichprobe vertreten
zu sein. Die zu befragenden Haushalte wurden per Zufallsgenerator aus-
gewahlt.

Die zweite Schichtungsebene waren die Personen in den einzelnen
Haushalten, die fiur das Einkaufen zustandig sind. Wie wir aus unseren
langjahrigen Befragungen im Handelsbereich wissen, entspricht das
Verhaltnis Frau/Mann beim Versorgungskauf exakt 2:1. Dieses Verhaltnis
wird in der vorliegenden Studie reprasentiert. Bei der Altersstruktur ergibt
sich naturgemal eine Verschiebung nach oben, da die kaufende
Bevdlkerung nicht mit der tatsdchlichen Bevolkerung Ubereinstimmt.

Die Konsumenteninterviews unterteilten sich in:
Haushaltsbefragung in Bad Radkersburg

In den beiden Radkersburger Gemeinden wurden an alle Haushalte einer
postalischer Fragebogen gesandt. Folgende Riicklaufe stellen sich ein:

Gemeinde Absoluter Riicklauf | Riicklaufin %
Bad Radkersburg 324 20 %
Radkersburg-Umgebung 302 17 %

Tabelle 2 — Anzahl der postalischen Haushaltsinterviews in den beiden Radkersburger
Gemeinden

Der durchschnittliche Rucklauf bei ahnlich gelagerten Projekten liegt
zwischen 12 und 25 %.
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Haushaltsbefragung im steirischen Einzugsgebiet
Im Rahmen der telefonischen Haushaltsbefragung wurden insgesamt 602
Interviews in folgenden Gemeinden durchgefiihrt:

Bierbaum am Auersbach Halbenrain Ratschendorf

Deutsch-Goritz Hof bei Straaden St. Anna am Aigen

St. Peter am Ottersbach
Stainz bei Straden

Dietersdorf am Gnasbach  |Kléch
Eichfeld Krusdorf
Frutten GieRelsdorf Mettersdorf am Saflbach Straden
Gosdorf Mureck Tieschen
Grabersdorf Murfeld
Hainsdorf im Schwarzautal |Poppendorf

\Weinburg am Safl3bach

Tabelle 3 - Aufstellung der befragten steirischen Gemeinden

Die soziodemographischen Daten (GréRe der Haushalte, Einkommens-
niveau, etc.) der Befragung entsprechen dem steirischen Landesdurch-
schnitt.

Haushaltsbefragung in der Region ,,Pomurska“ (Slowenien)

Auf slowenischer Seite wurden 16 Gemeinden telefonisch befragt. Die ge-
samte Interviewanzahl belief sich auf insgesamt 720 Personen bzw.
Haushalte. Die soziodemographische Schichtung der Befragung wurde
anhand der Ubermittelten Daten (Stand: 2000) des staatlichen Instituts
~Statisticni letopis Republike Slovenije* vorgenommen.

Apace Gornja Radgona  |Murska Sobota Spodniji Ivanjci
Cankova Gornji Petrovci Martjanci Stanjovci
Dolenci Kuzma Pertoca Trate
Gederovci Mackovci Radenci Videm

Tabelle 4 - Aufstellung der befragten slowenischen Gemeinden
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Passanteninterviews in ausgewahlten slowenischen, nordkroatischen
und siidungarischen Stadten

Generelle Zielsetzung dieser Passanteninterviews war es, die generellen
Einkaufsverflechtungen sowie die Imagekomponenten zwischen dem
slowenisch-kroatisch-sidungarischen Grenzraum und den wichtigsten
Stadten der siidlichen Steiermark aufzuzeigen.

In folgenden Stadten wurden Interviews durchgefiihrt:

Stadt Land Anzahl der Interviews
Lenti Ungarn 228

Cakovec Kroatien 148

Varasdin Kroatien 154

Murska Sobota Slowenien 126

Tabelle 4 — Passantenbefragungen im slowenischen-nordkroatischen-stidungarischen Stadten

Gastebefragungen in Bad Radkersburg

Zusatzlich zu den Befragungen der 6rtlichen und regionalen Bevélkerung
verschaffte sich das Beraterteam einen fundierten Uberblick Uber die
Werthaltungen und Ansichten der (Nachtigungs-)Touristen im Hinblick auf
die ortliche Einzelhandels- und Tourismusstruktur.

Ein geschultes Befragungsteam der CIMA befragte an jeweils mehreren
Tagen im Oktober, November, Dezember und Janner in der Parktherme Bad
Radkersburg insgesamt 355 Touristen mittels eines strukturierten Interview-
leitfadens.
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4. BERECHNUNG RELEVANTER STANDORTKENNZAHLEN

Neben den primar erhobenen Kennzahlen bilden die ,jahrlichen Ver-
brauchsausgaben” (Quelle: Statistik Austria) die wichtigste Grundlage zur
Berechnung relevanter Standortkennzahlen (Marktpotenziale, Umsatz-
grélen, etc.).

Bei der Darstellung bzw. Zusammensetzung der Gesamtverbrauchsaus-
gaben finden Verbrauchsausgaben fir Kraftfahrzeuge, Landmaschinen,
Brennstoffe und Mineralblerzeugnisse keine Berlcksichtigung. In Abzug
gebracht wurde ebenfalls der Anteil des Versandhandels an den
Verbrauchsausgaben, sodass nur der Pro-Kopf-Verbrauch, der im
stationaren Einzelhandel realisiert wird, in die Berechnungen eingeht.

Die Berechnung der Marktpotenziale oder Kaufkraftvolumina geht von den
oben genannten Verbrauchsausgaben, bezogen auf das Bundesland
Steiermark, den aktuellen Haushaltsgrof3en in der Stadt Bad Radkersburg
sowie den jeweiligen Kaufkraftindexziffern aus.

Die Umsatzkennziffern (= wirksame Kaufkraft) der Stadt sowie der einzelnen
Warengruppen wurden auf zweifache Weise berechnet — sowohl
nachfrageseitig (Basis — Kaufkraftstromdaten der Konsumentenbefragung),
als auch angebotsseitig (Basis -  Verkaufsflichendaten der
Branchenmixanalyse).

Sonderfall ,,Slowenien/Kroatien/Ungarn®

Die Datenlage in den drei Landern hinsichtlich Verbrauchsausgaben
(national, regionalisiert), Kaufkraft sowie weitere einzelhandelsrelevante
Informationen ist als &auferst durftig einzustufen. Trotz intensiver
Recherchen (statistische Zentralamter, Wirtschaftskammern, Regierungs-
stellen, etc.) konnte die CIMA nur einzelne Fragmente bzw. gesamtvolks-
wirtschaftliche Zahlen erhalten (BIP, Lohnniveaus einzelner Regionen,
regionale Wirtschaftsstruktur und —kraft, etc.). Anhand dieser Zahlen sowie
durch Abgleichung mit értlichen Experten (z.B.: Phare-Management der
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Region Pomurska) wurden die wichtigsten Basisdaten zur Bestimmung der
monetaren Kaufkraftflisse ermittelt.

5. BENCHMARKING

Da die CIMA GmbH Uber eine umfangreiche, standig gewartete Stadte-
Benchmarking-Datei verfugt, werden im Verlauf des Gutachtens die Bad
Radkersburger Werte mit den Kennzahlen dieser Datei verglichen, wobei
einerseits Durchschnittswerte der betreffenden Stadtekategorie (unter 8.000
Einwohner) angefiihrt werden, andererseits die Stadt Bad Radkersburg mit
folgenden vergleichbaren Kommunen (anhand Wirtschaftsstruktur, Bedeut-
ung flr regionale Versorung, etc.) im Kontext dargestellt wird:

- Bad Hofgastein (S)
- Oberndorf (S)

- Retz (NO)

- Scharding (00)

- Tamsweg (S)

6. GEMEINSAME DARSTELLUNG BAD RADKERSBURG UND
RADKERSBURG-UMGEBUNG

In beinahe allen Teilkapitel werden die Stadt sowie die Umlandgemeinde als
ein 3.353 Einwohner umfassender gemeinsamer Standort dargestellt.
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Teil A ,,Quantitative Daten*

1. KAUFKRAFTKENNZIFFERN

Unter Kaufkraft wird die Fahigkeit einer Person verstanden, mit verflg-
barem Geld in einem bestimmten Zeitraum Guter, Dienstleistungen, etc
erwerben zu kénnen (= alle Geldmittel die einer Person zur Verfiigung
stehen, wie Gehalt, Pensionen, Beihilfen, Vermdgensverzehr und Kredite).

Entwicklung der Kaufkraftkennziffer pro Haushalt

1996-2000
—102
Graz 106
Feldbach —11?}
N ————
Bad Gleichenberg 172 132
—101
Mureck 102 2000
Bad Radkersburg/ 96 §tiid
Radkersburg-Umgeb. 115

Graphik 1 — Entwicklung der Kaufkraftkennziffer
Quelle: Nielsen-Kaufkraftdaten, Regioplan, Wien/2000
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Der Kaufkraftindex bzw. —kennziffer der Kleinregion Radkersburg hat sich
zwischen 1996 und 2000, laut den vorliegenden Regio-Plan-Daten, sehr
stark negativ verandert (- 16,8 %).

Im Vergleich zu einigen unmittelbaren bzw. mittelbaren Konkurrenz-
standorten weist Radkersburg die schwachste Kaufkraftkennziffer pro
Haushalt auf. Abgesehen von Leibnitz, welches den Index innerhalb der
letzten funf Jahre leicht steigern konnte (+ 0,8 %), ist ein genereller
Kaufkraftrickgang in der gesamten sudsteirischen Region festzustellen.

Fazit:

Die unterschiedlichen Kaufkraftentwicklungen in der Steiermark, vor allem die Stagnation
bzw. der deutliche Rickgang der Kaufkraft in Radkersburg ist auf ein Blndel von unter-
schiedlichen, eng miteinander verwobenen Faktoren (z.B.: Bevélkerungsabwanderung,
ungleiche Reallohnentwicklungen, Steuer- und Abgabenerhéhungen, etc.) zuriickzufiihren.

Trotz der, im rlicklufigen Kaufkraftindicies in vielen steirischen Regionen hat seit 1996 eine
weitere Verkaufsflachenexpansion, in erster Linie an den Stadtrandern von Graz sowie
einigen groferen sldsteirischen Bezirkshauptstadten (Leibnitz, Feldbach) stattgefunden.
Falls diese Entwicklung weiter anhalt, wird es zu noch groReren Umverteilungs- und
Strukturbereinigungseffekten im Einzelhandel, insbesondere in den kleinregionalen Zentren
sowie innerstadtischen Gebieten kommen.
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2. DIE EINZUGSGEBIETE UND KAUFKRAFTSTROME

Eines der zentralen Ergebnisse der Analyse ist die Bestimmung des realen
Einzugsgebietes von Bad Radkersburg, wobei dieses Einzugsgebiet von
verschiedenen Faktoren wie zum Beispiel

=> der Struktur des Einzelhandels in Bad Radkersburg
= dem Branchenmix

=>» der Sogkraft ansassiger Betriebe

=>» der Lage zu anderen zentralen Orten

=>» der Verkehrsinfrastruktur

beeinflusst wird.

Als Einzugsgebiet wird dabei jener Verflechtungsbereich definiert, in dem
deutliche Einkaufsbeziehungen nach Bad Radkersburg feststellbar sind,
wobei zwischen den Begriffen

Nahmarktgebiet
= feststellbare Kaufkraftzuflisse im Ausmafl von tber 50 % nach Bad
Radkersburg

Fernmarktgebiet
= feststellbare Kaufkraftzuflisse im Ausmafl® von 10 — 49 % nach Bad
Radkersburg

unterschieden wird. Zusatzlich wird unter dem Begriff

Marktrandzone
= Kaufkraftzuflisse von unter 10 % nach Bad Radkersburg

auch noch alle jene Gemeinden dargestellt, welche zwar nicht mehr zum

eigentlichen ,Einzugsgebiet” von Bad Radkersburg zu zahlen sind, jedoch
noch zur Stadt erkennbare Kaufkraftverflechtungen verfiigen.
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Aus Grinden der Ubersichtlichkeit und raschen Orientierung werden die
Einzugsgebiete wie folgt dargestellt:

= Nah- und Fernmarktgebiet fiir kurzfristige Bedarfsgiiter
Zu den kurzfristige Bedarfsgutern zahlen:
Lebensmittel, Reformwaren, Apotheken, Drogerien, Parfimerien, Blumen

= Nah- und Fernmarktgebiet fiir mittelfristige Bedarfsgiiter
Zu den mittelfristigen Bedarfsgitern zahlen:
Oberbekleidung, Wasche, Strimpfe, sonstige Bekleidung, Foto/Optik,
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, Sportartikel, Schuhe,
Sanitatsartikel, Blicher, Schreibwaren, Spielwaren, Zoobedarf

= Nah- und Fernmarktgebiet fiir langfristige Bedarfsgiiter
Zu den langfristigen Bedarfsgltern zahlen:
Mébel, Antiquitaten, Kunstgegenstande, Eisenwaren, Hausrat, Bau-
marktartikel, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Farben, Lacke,
Tapeten, Elektrogerate, Leuchten, Unterhaltungselektronik, Uhren,
Schmuck, Musikinstrumente, Musikalien, Fahrrader, Autozubehor,
Bdromaschinen, -einrichtung, Personalcomputer, Gartenbedarf

Anmerkung:

Die kartographische Darstellung der Kaufkraftstrome und Einzugs-
gebiete beschriankt sich auf die steirischen Gemeinden, da aus
Slowenien, Kroatien und Ungarn zum Erstellungszeitpunkt der
Untersuchung keine Daten bzw. Karten des von der CIMA verwendeten
GIS-Systems verfiigbar waren.
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2.1. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome fir kurzfristige Bedarfsguiter

Folgende Aussagen zum Einzugsgebiet fiir kurzfristige Bedarfsgulter kdnnen
getroffen werden:

= rund 22.407 Personen im Einzugsgebiet
Das Einzugsgebiet des Bad Radkersburger Einzelhandels fur kurzfristige
Bedarfsguter umfasst 22.407 Personen, wobei

76 % im Fernmarktgebiet
09 % im Nahmarktgebiet
15 % in den beiden Radkersburger Gemeinden

beheimatet sind. In der Marktrandzone (Kaufkraftzuflisse unter 10 %) ist ein
zusatzliches Bevolkerungspotenzial von ca. 44.000 Personen (14.900
Haushalte) gegeben.

=>» sehr kleines Nahmarktgebiet
Das Nahmarktgebiet fur den kurzfristigen Bedarf beschrankt sich im wesent-
lichen auf die beiden Nachbarorte Kloch und Halbenrain.

= Fernmarktgebiet als zusammenhédngender ,,Gemeindegiirtel“

Die Radkersburger Fernmarkizone fir Waren des taglichen Bedarfs
prasentiert sich als breites, zusammenhangendes Gebiet, welches im
Norden bei St. Anna am Aigen beginnt und bei Eichfeld im Stden endet.

Auf slowenischer Seite befinden sich nur Gornja Radgona und Radenci im
Fernmarktgebiet.

= unterschiedliche Attraktivitidt einzelner Warengruppen

Die einzelnen hinterfragten Sortimente im Bereich der kurzfristigen Waren
weisen unterschiedliche Kaufkraftattraktivitaten auf. Wahrend ,Lebensmittel”
und ,Drogeriewaren® wesentlich hdhere Marktgebiete und Kaufkraftzufliisse
nach Bad Radkersburg verzeichnen konnen, so ist die Attraktivitat des
Sortiments ,Blumen/Gartenbedarf in den Einzugsgebieten sehr gering.
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s w = Radkarsbirg Umgebung

Bindd Rudkendiurg

kurzfristige Bedarfsgiter

keine Zufliisse
I <10 % (Marktrandzone)
B 10- 50 % (Fernmarkt)
I iber 50 % (Nahmarkt)

Karte 1 — Einzugsgebiet fiir kurzfristige Bedarfsgiiter - Gesamtdarstellung
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002
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Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Kurzfristige Bedarfsguter -

Bad Gleichberg |4

Murska Sobota’ | NENENEGNS
Straden |11
Radenci [N 14
Gornja Radgona [N 14
Ho! (e 23
Tieschen | 34
Hallbenrain | 52
K16 - | 2

in%

Graphik 2 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden . kurzfristige Bedarfsguter
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Aus Kloch* flieRen beinahe 2/3 der gesamten ortlichen Kaufkraft im
.kurzfristigen Bedarfsguterbereich® nach Bad Radkersburg. Die Nach-
bargemeinde Halbenrain gibt immerhin 52 % der gesamten Ortlichen Kauf-
kraft nach Radkersburg ab.

Aus Murska Sobota kommen noch rund 9 % der Kaufkraft nach Bad
Radkersburg.

Aus dem rund 25 km entfernten Bad Gleichberg sind insgesamt 4 %
Kaufkraftzufluss feststellbar.
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Der CIMA-Stadtevergleich zeigt folgendes Bild:

Stadt Umfang des Einzugsgebiets
fiir kurzfristige Bedarfsgiiter

Bad Hofgastein 13.200

Oberndorf 58.305

Tamsweg 28.006

Bad Radkersburg 22.407

Durchschnittswert fiir 29.384

Gemeinden unter 8.000 Einw.

Tabelle 5 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets fiir kurzfristige Bedarfsguter
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Minchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001

Fazit:

Das Radkersburger Einzugsgebiet fiir kurzfristige Bedarfsgliter ist als unterdurchschnittlich
bzw. schwach zu bewerten. Besonders negativ erscheint das viel zu kleine Nahmarktgebiet
sowie die geringen Kaufkraftzustromintensitaten aus dem Fernmarktgebiet.
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2.2. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome fur mittelfristige Bedarfsguter

Folgende Aussagen zum Einzugsgebiet fir mittelfristige Bedarfsgiter
kénnen getroffen werden:

= 19.000 Personen im Einzugsgebiet
Das Einzugsgebiet des Bad Radkersburger Einzelhandels fir mittelfristige
Bedarfsguter umfasst 19.146 Personen, wobei

76 % im Fernmarktgebiet
06 % im Nahmarktgebiet
18 % in den beiden Radkersburger Gemeinden

beheimatet sind. Die Marktrandzone umfasst weitere 55.465 Personen.

= nur eine Gemeinde im Naheinzugsgebiet
Das ,Nahmarktgebiet‘ umfasst nur eine einzige Gemeinde (Halbenrain).

=>» 10 Gemeinden in der Fernmarktzone
Die Fernmarktzone besteht aus 8 steirischen und 2 slowenischen Ge-
meinden (Gornja Radgona, Radenci)

= ausgewogene Attraktivitat einzelner Warengruppen

Abgesehen vom Sortiment ,Bekleidung“, welches ein grofieres Marktgebiet
aufweist, verfigen alle anderen Warengruppen im mittelfristigen Bedarfs-
bereich Uber eine teilweise sehr geringe Attraktivitdt und somit Gber ein
kleines Einzugsgebiet.
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Radkersbirg Umgabung

Bad Radkersburg

mittelfristige Bedarfsgliter

keine Zufliisse

<10 % (Marktrandzone)
B 10 - 50 % (Fernmarkt)
B iber 50 % (Nahmarkt)

Karte 2 — Einzugsgebiet fir mittelfristige Bedarfsgiiter — Gesamtdarstellung
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002
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Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Mittelfristige Bedarfsgiiter -

Bad Gleichberg |3

Murska Sobota |8
Straden [ 11
Radenci [N 15
Gornja Radgona [N 16
Ho! | 9
Tieschen | 32
Hallbenrain | 56
Kisch - I, <4

in%

Graphik 3 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — mittelfristige Bedarfsguter
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Halbenrain gibt etwas mehr als die Halfte seiner Kaufkraft fir mittelfristige
Bedarfsgiiter nach Bad Radkersburg ab.

Aus den beiden slowenischen Gemeinden Gornja Radgona und Radenci
sind 15-16 % Kaufkraftzufluss feststellbar.
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Der CIMA-Stadtevergleich zeigt folgendes Bild:

Stadt Umfang des Einzugsgebiets
fiir mittelfristige Bedarfsgiiter

Bad Hofgastein 13.200

Oberndorf 46.003

Tamsweg 28.006

Bad Radkersburg 19.146
Durchschnittswert fiir 27.288
Gemeinden unter 8.000 Einw.

Tabelle 6 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets fiir mittelfristige Bedarfsgter
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Minchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001

Fazit:

Die vorliegenden Daten und Fakten iiber die GroRe des Einzugsgebiets, in der fir die Vitalitat
einer Bezirksstadt so wichtigen Bedarfsgltergruppe, sind als auBerst negativ zu bewerten.
Insbesondere im Hinblick auf die Lage der Stadt (keine starken Einzelhandelskonkurrenzorte
im Umkreis von rund 30 km) sowie der Bedeutung als Verwaltungs- und Wirtschaftszentrum
des Bezirks mussten die beiden Einzugsgebietszonen beinahe doppelt so groR sein.
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2.3. Einzugsgebiet und Kaufkraftstrome fiir langfristige Bedarfsgiiter

Folgende Aussagen zum Einzugsgebiet fur langfristige Bedarfsguter kdnnen
getroffen werden:

= nur 6.600 Personen im Einzugsgebiet
Das Einzugsgebiet des Bad Radkersburger Einzelhandels fir langfristige
Bedarfsgiiter umfasst nur 6.689 Personen, wobei

49 % im Fernmarktgebiet
51 % in den beiden Radkersburger Gemeinden

beheimatet sind.

=> kein Nahmarktgebiet
Radkersburg verfugt Uber kein Nahmarktgebiet bei langfristigen Gutern.

= 6 Gemeinden im Fernmarkt
Die Gemeinden Halbenrain, Kloch, Tieschen, Hof bei Straden, Deutsch-
Goritz und Ratschendorf bilden das Fernmarktgebiet.

Der CIMA-Stadtevergleich zeigt folgendes Bild:
Stadt Umfang des Einzugsgebiets

fiir langfristige Bedarfsgiiter
Bad Hofgastein 13.200
Oberndorf 49.230 n;m".”;.'"’““
Tamsweg 28.006 landfristiae Bedarfsait
Bad Radkersburg 6.689 angiisige bedarisguter

. - keine Zufliisse

Durchschnittswert fiir 25.280 : .
Gemeinden unter 8.000 Einw. | <10% (Marktrandzone)
Tabelle 7 — Stadtevergleich: Umfang des Einzugsgebiets fiir langfristige Bedarfsgiiter - 10 - 50 % (Fernmarkt)
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Mlnchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001 - iiber 50 % {Nahmarkt)
Fazit:
Aufgrund der kaum vorhandenen Einzelhandelsstrukturen bei langfristigen Bedarfsgiitern Karte 3 — Einzugsgebiet fiir langfristige Bedarfsgiiter - Gesamtdarstellung
sind diese schwachen Werte nicht weiter verwunderlich. Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002
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2.4. Einzugsgebiete und Kaufkraftstrome ausgewahlter Warengruppen

In diesem Unterabschnitt werden die Einzugsgebiete und Kaufkraftstrome
einiger ausgewahlter Waren- bzw. Sortimentsgruppen angefihrt.

Die kartographische Darstellung der Kaufkraftstrome wird nicht prozentual,
sondern monetéar vorgenommen.

2.4.1. Lebensmittel

Folgende Aussagen koénnen Uber das wichtige Frequenzsortiment ,Lebens-
mittel“ getroffen werden:

- 40.307 Personen befinden sich im Nah- und Fernmarkt der Stadt
Bad Radkersburg

- aus den beiden angrenzenden Nachbargemeinden Halbenrain und
Kloch flieBen jahrlich insgesamt 1,8 Mio € Kaufkraft nach Bad
Radkersburg

- das Fernmarktgebiet umfasst insgesamt 19 Gemeinden, davon 6
Gemeinden auf slowenischer Seite

Fadkgrsbung Umgetung

Bad Radsersbury

- Mureck, das zweite kleinregionale Bezirkszentrum, verliert, trotz

einer guten Ausstattung an Lebensmittelverkaufsflache, immerhin KK-Zufliisse Lebensmittel
noch 14 % an ,Lebensmittel-Kaufkraft* nach Bad Radkersburg keine Zufliisse
[ unter 250,000 Euro
- aus der stdungarischen Region rund um Lenti ist ein nicht uner- I 250.000 - 500.000
heblicher Kaufkraftzuflu® von 9 % feststellbar I 500.001 - 750.000
I 750.001 - 1.000.000
- aus der nordkroatischen Grenzregion Varasdin/Cakovez sind nur I iber 1.000.000 Euro
mehr sehr geringe Kaufkraftzuflisse im Ausmall von 3,5 %
feststellbar Karte 4 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Lebensmittel”

Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002
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Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Lebensmittel -

Bad Gleichberg |5

Murska Sobota |G 15
Straden |12
Deutsch-Goritz [ 14
Gornja Radgona | 2 0
Stainz [N 15
Radenci | 23
Halloenrain | 6
K1 - ) 56

in%

Graphik 4 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Lebensmittel
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Fazit:
Die gute qualitative und quantitative Ausstattung an Lebensmittelverkaufsflache und An-
bietertpyen schlagt sich in positiven Einzugsgebiets- und Kaufkraftstromwerten nieder.

Bei mittelfristiger Betrachtung wird es jedoch schwierig erscheinen, das Marktgebiet auf
slowenischer, kroatischer und ungarischer Seite zu halten bzw. weiter auszubauen, da
bereits jetzt in den Zentralorten dieser Regionen auslandische Lebensmittelanbieter (z.B.:
Merkur in Murska Sobota) erste Standorte erschlossen haben.
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2.4.2. Spielwaren

Folgende Aussagen koénnen Uber das Sortiment ,Spielwaren® getroffen
werden:

- 30.646 Personen befinden sich im Nah- und Fernmarkt der Stadt
Bad Radkersburg

- 61 % oder 65.700 € der gesamten Halbenrainer ,Spielwaren“-Kauf-
kraft flieRen in die Kurstadt

- 11 Gemeinden, darunter 4 auf slowenischer Seite, liegen im
Fernmarktgebiet

- die Marktrandzone umfasst, insbesondere auf slowenisch-
kroatischer Seite, ein sehr groRes Gebiet

- aus dem sildungarischen Lenti sind immerhin noch 8 %
Kaufkraftzufluss feststellbar

Fadkorsburg Uimgebung

{Biad Radherabyry

KK-Zufliisse Spielwaren
keine Zufliisse
[ unter 5.000 Euro
[ 5.000 - 10.000
I 10.001 - 25.000
I 25.001 - 50.000
I iiber 50.000 Euro

Karte 5 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Spielwaren*
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002
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Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Spielwaren -

Bad Gleichberg |3

Murska Sobota |G 11

Straden N7
Deutsch-Goritz [ 18
Gornja Radgona [ 29

Mureck |9

Radenci NS

Halloenrain |
Kioch - | 36

in%

Graphik 5 — Kaufkraftstrdme ausgewahlter Gemeinden — Spielwaren
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Fazit:
Im Hinblick auf die Ausstattung mit Verkaufsfliche ist das Einzugsgebiet bzw. die
Kaufkraftzufllisse im Sortimentsbereich ,Spielwaren” als adaquat einzustufen.
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2.4.3. Sportartikel

Folgende Aussagen konnen iber das Sortiment ,Sportartikel® getroffen
werden:

- 35.457 Personen befinden sich im Nah- und Fernmarkt der Stadt
Bad Radkersburg

- unter monetédrer Betrachtung zahlen die Konsumenten der Stadt
Murska Sobota zu den wichtigsten Kunden des Radkersburger
Sporthandels (mehr als 56.000 € jahrlicher Kaufkraftzufluss)

- aus dem nordlichen Teil des Bezirks Bad Radkersburg sowie den
stdlichen Randgemeinden des Bezirks Feldbach sind die
monetaren Zuflisse in den Radkersburger Sportartikelhandel
wesentlich hoher als aus den stidwestlichen Bezirksgemeinden

- wahrend aus Cakovec und Lenti nur sehr geringe Kaufkraftzufllisse
zu verzeichnen sind, kommen aus der kroatischen Grenzstadt
Varasdin 12 % Kaufkraft nach Bad Radkersburg

Radkpraburg Umgebung

B Radkarslury

KK-Zufliisse Sportartikel

keine Zufliisse
| unter 5000 Euro

\
B 5.000 - 10.000

I 10.001 - 20.000
I 20.001 - 40.000
I iiber 40.000 Euro

Karte 6 — Einzugsgebiet flir Sortimentsgruppe ,Sportartikel”
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Mirz 2002



‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse*

Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Sportartikel -

Bad Gleichberg |2

Murska Sobota | RN 11

Straden [N
Deutsch-Goritz [N 18
Gornja Radgona - [ 18

Mureck 3

Radenci [ 17

Hallbenrain | 5
Kidch - | 35

in%

Graphik 6 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Sportartikel
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Fazit:

Im Hinblick auf das vorhandene Angebot sind die Einzugsgebiete bzw. Kaufkraftzustrome im
Sportartikelhandel als zufriedenstellend zu bewerten. Ein weiteres interessantes Merkmal
ist der hohe Kaufkraftzufluss aus der Region ,Pomurska“, insbesondere aus Murska Sobota,
trotz eines grolen Intersportmarktes im Industriegebiet der slowenischen Stadt.
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2.4.4, Bekleidung

Folgende Aussagen konnen Uber das Sortiment ,Bekleidung (Herren-,
Damen- und Kinderbekleidung, Wasche, etc.) getroffen werden:

31.432 Personen befinden sich im Nah- und Fernmarkt der Stadt
Bad Radkersburg

der Sortimentsbereich ,,Herrenbekleidung*“ weist nur ein Einzugs-
gebiet von rund 20.000 Personen auf, Damen- und Kinder-
bekleidung koénnen sich hingegen auf ein Einzugsgebiet von
38.000 Personen stiitzen

besonders hohe monetare Kaufkraftzufliisse (iber 150.000 €) sind
aus den umliegenden Nachbarorten Halbenrain, Kléch, Tieschen
und Hof sowie den slowenischen Stadten Gornja Radgona und
Murska Sobota zu verzeichnen

die héchsten Kaufkraftzuflisse aus der Region ,Pomurska“ weist
der Sortimentsbereich ,Kinderbekleidung® auf

aus den beiden kroatischen Stadten Varasdin und Cakovec sowie
der ungarischen Stadt Lenti sind Kaufkraftzuflisse im Ausmafl} von
knapp unter 10 % feststellbar
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KK-Zufliisse Bekleidung
keine Zuflilsse
. unter 25.000 Euro
I 25.000 - 50.000
I 50.001 - 100.000
I 100.001 - 250.000
I iiber 250.000 Euro

Karte 7 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Bekleidung”
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002

Radkeraburg Umgebung

B Rarharshurg
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Kaufkraftzustrome ausgewahliter Gemeinden
- Bekleidung -

Bad Gleichberg |6
Murska Sobota |11

Straden [ 13
Deutsch-Goritz [N 14
Gornja Radgona [ 2 8

Mureck |6

Radenci | 25

Hallbenrain | 56
K1 - | 46

in%

Graphik 7 — Kaufkraftstrome ausgewahlter Gemeinden — Bekleidung
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Fazit:

Wahrend der Damen- und, erstaunlicherweise, auch Kinderbekleidungssektor zufrieden-
stellende Kaufkraftzustréme und Einzugsgebiete aufweist, sind die Werte der Sortiments-
gruppe ,Herrbekleidung® als sehr schwach einzustufen.
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2.4.5. Elektrowaren

Folgende Aussagen konnen (ber das Sortiment Elektrowaren®
(Elektroweiltware, Unterhaltungselektronik, etc.) getroffen werden:

- 13.202 Personen befinden sich im Nah- und Fernmarkt der Stadt
Bad Radkersburg

- die beiden Sortimentsgruppen ,WeilRware* und ,Braunware“ weisen
beinahe deckungsgleiche Einzugsgebiete auf

- aus der Region ,Pomurska“ sowie den kroatischen und ungarischen
Grenzgebieten flielt verhaltnismalig wenig Kaufkraft nach Bad
Radkersburg

- auf steirischer Seite kommt wiederum aus den suidlichen Feldbacher
Gemeinden sowie nordlichen Radkersburger Bezirkskommunen
mehr (monetare) Kaufkraft nach Bad Radkersburg

Bad Radkarsbiig

KK-Zufliisse Elekirogeréte/Unterhaltungselektronik
keine Zuflisse
[ unter 10.000 Euro
[ 10.000 - 25.000
[ 25.001 - 50.000
[ 50.001 - 100.000
I iber 100.000 Euro
Karte 8 — Einzugsgebiet fiir Sortimentsgruppe ,Elektrowaren®
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Febr. 2002
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Kaufkraftzustrome ausgewahlter Gemeinden
- Elektroware -

Bad Gleichberg [NEEN4
Murska Sobota [IEEEN4

Straden [N 8
Deutsch-Goritz [ 15
Gornja Radgona [N 6

Mureck 3

Radenci |1

Hallbenrain |
T

in%

Graphik 8 — Kaufkraftstréme ausgewahlter Gemeinden — Elektrowaren
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Nov./Dez. 2001

Fazit:
Die Kaufkraftzufliisse sowie das Einzugsgebiet fir die wichtige Leitoranche ,Elektroware*
sind stark unterdurchschnittlich.
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3. MARKTPOTENZIALE (KAUFKRAFTVOLUMEN)

Das Marktpotenzial oder das gesamte Kaufkraftvolumen stellt eine wichtige
Kennziffer dar, welche die gesamten Ausgaben fir den privaten Verbrauch
angibt.

In die Berechnung des Marktpotenzials gehen folgende Basiskennzahlen
ein:

=> steirische Verbrauchsausgaben pro Haushalt
(Daten der VZ 2001)

= Kaufkraftziffern pro Haushalt
(Nielsen-Regioplan Kaufkraftdaten 2000)

= Anzahl der Haushalte
(VZ 2001)

3.1. Marktpotenziale in der beiden Radkersburger Gemeinden

Das gesamte Marktpotenzial bzw. Kaufkraftvolumen der beiden Radkers-
burger Gemeinden betragt insgesamt € 14,7 Mio. Das hdchste ortliche
Marktpotenzial weist die Sortimentsgruppe ,Lebensmittel“ mit rund € 5,2 Mio
auf. Weitere hohe 6rtliche Kaufkraftvolumina sind in der Bekleidungsbranche
(€ 1,8 Mio) sowie im Mdbelsektor (€ 1,4 Mio) gegeben.

3.2. Gesamtmarktpotenzial

Die Struktur des Gesamtmarktpotenzials fir den Radkersburger Einzel-
handels verdeutlicht folgende Graphik:
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Marktpotenziale in den Einzugsgebieten

MAPO -
Marktrandzone RN '
MAPO - Fernmarkt -118,1

MAPO - Nahmarkt .12,7

MAPO vor Ort .14,7

in Mio €

Graphik 9 — Marktpotenziale in den Einzugsgebieten von Bad Radkersburg
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Somit betrégt das Gesamtmarktpotenzial des Radkersburger Einzelhandels
insgesamt 626,9 Mio €.

Fazit:
Das enorm hohe Gesamtmarktpotenzial ist vor allem auf die GroRe der Marktrandzone
zurlickzufiihren.

Wahrend auf steirischer Seite die Marktpotenziale in den nachsten Jahren, bedingt durch
stagnierende bzw. riicklaufige Verbrauchsausgaben und Kaufkraft, im wesentlichen un-
verandert bleiben, ist mittelfristig (4 — 6 Jahre) mit einer deutlichen Marktpotenzialsteigerung
auf slowenischer, ungarischer und auch kroatischer Seite zu rechnen, falls die wirtschaftliche
Entwicklung dieser Raume (EU-Beitritt, weiteres Wirtschaftswachstum, etc.) positiv verlauft.

Vordringliches Ziel der Radkersburger Wirtschaft muss es daher sein, die Einzugsgebiete
auszuweiten, um somit auch zu héheren Marktpotenzialen, in erster Linie, im wichtigen
Nahmarktgebiet, zu kommen.
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4. UMSATZ (= WIRKSAME KAUFKRAFT)
Der Umsatz oder die wirksame Kaufkraft wird wie folgt berechnet:
Gebundene Kaufkraft vor Ort

+ Kaufkraftzuflisse aus dem Umland
- Kaufkraftabflisse aus Bad Radkersburg

= Gesamtumsatz im Einzelhandel in Bad Radkersburg

4.1. Gebundene Kaufkraft in Bad Radkersburg

Die Bevolkerung der beiden Radkersburger Gemeinden gibt jahrlich fur
Einkdufe im stadtischen Einzelhandel einen Gesamtbetrag von € 11,3 Mio
aus. Somit bindet der Bad Radkersburger Einzelhandel lber alle unter-
suchten Warengruppen rund 77 % des ortlichen Marktpotenzials.

Eine Untergliederung der Einzelhandelsumsatze der eigenen Bevdlkerung
nach Bedarfsgruppen zeigt folgendes Bild:

=> kurzfristige Bedarfsguter € 5,6 Mio
=> mittelfristige Bedarfsglter € 2,8 Mio
=> langfristige Bedarfsguter € 2,9 Mio

Der folgende Stadtevergleich zeigt, dass der Radkersburger Einzelhandel
durchaus zufriedenstellende absolute ortliche Bindungsquoten aufweist.
Nur die rund 4.000 Einwohner grof3e oberdsterreichische Stadt Mattighofen
kann mehr ortliche Kaufkraft binden als Bad Radkersburg.
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Gebundene Kaufkraft vor Ort
- Stadtevergleich -

Durchschnittswert [ 67
Bad Radkersburg | 177
Tamswed |
Schiirding | 7 2
Retz () 60
Oberndor . | 63
Mattighofen | 7
Bad Hofgastein | 60

in%

Graphik 10 — Ortliche Gesamtbindungsquoten/CIMA-Stadtedatei
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Munchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001

Fazit:

Die hohe ,Standorttreue” ist in erster Linie auf die regionale Lage von Bad Radkersburg
zurlickzufilhren, da die nachsten ,starken® Konkurrenzzentren (Feldbach, Leibnitz, Graz-
West) sowohl entfernungsméRig als auch verkehrstechnisch nicht optimal erreichbar sind.
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4.2. Einzelhandelsumsétze aus den Einzugsgebieten

4.2.1 Gesamtdarstellung

Einzelhandelsumsatze aus den Einzugsgebieten
3 ; 93
rssncore [
; i 7,7
EHUmsatz -
- &

in€

Graphik 11 — Einzelhandelsumsatze aus den Einzugsgebieten
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Bedingt durch die Dimensionierung der Marktrandzone sowie der grof3eren
Stadte in diesem ,Marktgebiet® (Murska Sobota, Varasdin, Cakovec, Lenti)
sind aus dieser Zone die hoéchsten Einzelhandelsumsatze im Gesamt-
ausmalf von 9,3 Mio € zu verzeichnen.

Die im Verhaltnis zur Marktrandzone und Fernmarktgebiet bescheidenen
Umsatzhoéhen des Nahmarktes sind darauf zuriickzufiihren, dass lediglich
Halbenrain und teilweise (bei einigen Warengruppen wie beispielsweise
,Jhren/Schmuck®) die Gemeinden Kltch, Tieschen und Hof im Nah-
marktgebiet liegen.
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Nach den einzelnen Bedarfsgruppen aufgegliedert weisen die ,Einzugs-
gebiets-Umsatze” folgende Strukturierung auf:

Einzugsgebiet/ Kurzfristige | Mittelfristige | Langfristige
Bedarfsgruppe Bedarfsgiiter |Bedarfsgiiter |Bedarfsgiiter
Nahmarkt 76 % 20 % 04 %
Fernmarkt 58 % 29 % 13 %
Marktrandzone 57 % 26 % 17 %

Tabelle 8 — Struktur der Einzugsgebiets-Einzelhandelsumsatze nach Bedarfsgruppen
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Der kurzfristige Bedarfsbereich ist die umsatzdominierende Warengruppe
in allen Einzugsgebieten.

Fazit:

Auch wenn in vielen Gemeinden der Marktrandzone nur mehr wenige Prozente an Kaufkraft
nach Bad Radkersburg flieRen, monetar gesehen, ist dieses Gebiet, fir den Radkersburger
Einzelhandel dennoch auferst wichtig, teilweise sogar iiberlebensnotwendig.

Trotzdem muss angemerkt werden, dass Bad Radkersburg eine bereits strukturell sehr
problematische Einzelhandelsumsatzgewichtung aufweist. Vor allem im Hinblick auf die
Erhaltung der Handelsstruktur des Stadtkerns missten die (innenstadtrelevanten) mittel-
fristigen Bedarfsgruppen (Bekleidung, Schuhe, Sportartikel, Spielwaren, etc.), welche dazu
noch Uberwiegend vom Facheinzelhandel dominiert sind, wesentlich hdhere Umsatzanteile
aufweisen. Die geringen Umsatzanteile des langfristigen Bedarfbereichs sind auf die kaum
existenten Angebote zurlickzufiihren.
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4.2.2. Einzelhandelsumsitze aus Slowenien, Kroatien und Ungarn

4.2.2.1. Anteilige Umséatze — Bad Radkersburg

Einzelhandelsumsiatze aus SLO, HR und H

Region um Lenti (H) 1,4

Nordkroatische
Grenzregion

Slowenien (Region 36
Pomurska) 4

in€

Graphik 12 — Einzelhandelsumsatze aus Slowenien, Kroatien und Ungarn
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Aus der slowenischen Region ,,Pomurska“ flieRen jahrlich Gesamtumsatze
von rund 3,6 Mio € in den Radkersburger Einzelhandel, gefolgt von der
nordkroatischen Grenzregion (Stadte Cakovec und Varasdin) mit jahrlich
1,9 Mio € sowie dem siidungarischen Gebiet rund um Lenti mit 1,4 Mio
€.

Eine Untergliederung nach ausgewahlten Warengruppen zeigt folgendes
Bild:
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Warengruppe/Region Region Nordkroat. | Region rund
Pomurska | Grenzregion | um Lenti (H)
Lebensmittel 2,00 Mio € 0,74 Mio € 0,60 Mio €
Drogeriewaren 0,40 Mio € 0,45 Mio € 0,11 Mio €
Spielwaren 0,14 Mio € 0,13 Mio € 0,15 Mio €
Bekleidung 0,52 Mio € 0,24 Mio € 0,20 Mio €

Tabelle 9 — Einzelhandelsumséatze ausgewahlter Warengruppen aus Slowenien,
Kroatien und Ungarn
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Die Lebensmittelbranche verbucht nicht nur, die mit Abstand hochsten
Einzelhandelsumsétze, sondern ist auch aus Sicht der slowenischen,
kroatischen und slidungarischen Konsumenten der wichtigste Grund, zum
Einkaufen nach Bad Radkersburg zu kommen.

Keine oder nur sehr geringe Einzelhandelsumsatze verzeichnen die
Branchen ,Blcher/Papier- und Schreibwaren®, ,Glas, Keramik, Porzellan,
.Mobel“, ,Foto/Optik* sowie ,Uhren/Schmuck®.

Fazit:
Die gesamtheitliche Betrachtung ergibt, dass die ,ausléndischen* Umséatze wesentlich zum
Erhalt der Radkersburger Einzelhandelsstruktur beitragen.

Bei detaillierterer Analyse ist jedoch anzumerken, dass die groten Umsatzanteile im
kurzfristigen Bedarfsbereich (Lebensmittel, Drogeriewaren) liegen bzw. den vor Ort
ansassigen Grof¥filialisten zugute kommen (Hofer, Spar, Billa). Der Umsatzanteil fiir den
ortlichen Facheinzelhandel fallt hingegen eher bescheiden aus.
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4.2.2.2. Anteilige Umsétze - Konkurrenzzentren

"Auslandische” EH-Ums3atze der
Radkersburger Konkurrenzzentren
Region um Lenti 6,7
H ’1 9
Nordkroat. 11,9
Grenzreg.
B Graz
Redion [ Feldbach
"Pomurska™ ik
H Leibnitz
in€

Graphik 13 — ,Auslandische* Einzelhandelsumsatze der Radkersburger Konkurrenzzentren
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Die Stadt Graz und hier vor allem der gesamte, an der A9 gelegene Fach-
markt- und Einkaufszentrenkomplex bei Graz-West, zieht die meiste Kauf-
kraft aus den untersuchten slowenisch-kroatisch-ungarischen Grenzge-
bieten ab (insgesamt 24 Mio €), vor allem im Bekleidungs-, Mdbel- und
Baumarktsektor.

Mit 5,3 Mio € liegt die sUdsteirische Weinstadt Leibnitz an zweiter Stelle
dieses Rankings, gefolgt von Feldbach mit 3,9 Mio €.
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Im Vergleich zu den drei Konkurrenzzentren weist Bad Radkersburg einen
monetaren Gesamtzufluss von 6,9 Mio € aus den drei ,auslandischen” Ge-
bieten auf. Vor allem die slowenischen Konsumenten aus der Region
.Lomurska“ tendieren umsatzmafig sehr stark nach Bad Radkersburg.

Fazit:

Wahrend Bad Radkersburg vornehmlich bei den kurzfristigen Warengruppen (Lebensmittel
und Drogeriewaren) viel Kaufkraft aus den drei untersuchten Regionen abzieht, ,punkten*
Graz, Leibnitz und Feldbach in den wichtigen mittel- und langfristigen Bedarfsbereichen.

Sofern es dem Radkersburger Einzelhandel nicht gelingt, mehr Attraktivitdt im mittel- und
langfristigen Sortimentsbereich zu schaffen, werden die, derzeit noch guten Umsatz-
kennzahlen, in den nachsten 4 — 6 Jahren stark abnehmen.
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4.3. Einzelhandelsrelevante Zufliisse aus dem Tourismus

Mit rund 375.000 Nachtigungen (Jahr 2000) hat der Tourismus nicht nur fir
die gesamte wirtschaftliche Prosperitat der Region eine enorme Bedeutung,
sondern stellt auch ein nicht zu unterschatzendes Potenzial fir den 6rtlichen
Einzelhandel dar.

Die Berechnung der einzelhandelsrelevanten Zuflisse aus dem o6rtlichen
Nachtigungstourismus basiert auf folgenden Zahlen und Erkenntnissen:

=> durchschnittliche Nachtigungszahlen der letzten funf Jahre untergliedert
nach verschiedenen Beherbergungskategorien

=>» durchschnittliche Aufenthaltsdauer der letzten fiinf Jahre

=> durchschnittliche, tagliche einzelhandelsbezogene Ausgabesatze in Bad
Radkersburg anzutreffender Urlaubertypologien auf Basis der CIMA-
Gastebefragung

GemalR diesen Unterlagen hat die CIMA folgende touristischen Einzel-
handelsumsatzkennziffern errechnet:

=> pro Tag werden von den Nachtigungstouristen in Bad Radkersburg
durchschnittlich 10,74 € fiir Einkdufe ausgegeben

=>» der gesamte jahrliche Einzelhandelsumsatz aus dem Tourismus
betragt 3,6 Mio €

Ein Vergleich mit Bad Hofgastein zeigt, da® Bad Radkersburg im Verhaltnis
zum renommierten Salzburger Kurort sehr gute ,touristische“ Einzelhandels-
umsatzdaten aufweist.

jahrliche Nichtigungen Durchschnittl. EH-Umséatze
Ort (5 Jahresdurchs.) aus dem Tourismus
Bad Hofgastein 910.000 4,9 Mio €
Bad Radkersburg 330.100 3,6 Mio €

Tabelle 10 — Stadtevergleich: tourismusbezogene Einzelhandelsumsatze
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Miinchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001
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Sortimentsspezifische Anteile am
Gesamttourismusumsatz
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Graphik 14 — Sortimentsspezifische Anteile am Gesamttourismusumsatz
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Die hdchsten touristischen Einzelhandelsausgaben verzeichnet der Bekleid-
ungssektor (durchschnittliche Aufenthaltsausgaben pro Gast — 32 €),
gefolgt von der Lebensmittelbranche (8,5 € pro Gast und Aufenthalt) sowie
den Drogerie- und Parfimeriewaren (5,8 € pro Gast und Aufenthalt).

Eine Auswertung der nachgefragten Sortimente nach Beherbergungskate-
gorien ergab folgendes Bild:

****_Unterkiinfte

Die Gaste der ****-Stern-Kategorie fragen in erster Linie ,Bekleidung®,
,Drogerie- und Parfimeriewaren® sowie ,Uhren und Schmuck® nach.
Ebenfalls stark frequentiert werden Friseurdienstleistungen (pro Gast und
Aufenthalt rund 6,0 €).
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3***-Unterkiinfte
Gaste in der 3***-Hotelkategorie erwerben neben Lebensmittel, auch noch in
verstarktem Ausmal Bucher und Bekleidung.

Gasthofe, Appartements und 1-2**-Unterkiinfte
Touristen in diesen Beherbergungskategorien kaufen in erster Linie
Lebensmittel sowie Biicher und Schreibwaren.

Fazit:

Der Tourismus trégt entscheidend zur Stiitzung des 6rtlichen Facheinzelhandels bei. Die
enorme Hohe der einzelhandelsrelevanten Tourismusausgaben (rund 10 € (iber dem
Durchschnitt) ist sicherlich auch auf die homogene Gastestruktur (in erster Linie
,Gesundheitsurlauber ) sowie die hohe Aufenthaltsdauer zuriickzufiihren.
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4.4. Gesamter Einzelhandelsumsatz Der CIMA-Stadtevergleich zeigt folgendes Bild:

Der gesamte Einzelhandelsumsatz aus Bad Radkersburg setzt sich wie folgt Stadt Gesamter Einzelhandelsumsatz
Zusammen: Bad Hofgastein € 29,3 Mio
Oberndorf € 43,2 Mio
Struktur des Gesamtumsatzes Reiz €23.7 Mio
in Bad Radkersburg Scharding € 60,0 Mio
Bad Radkersburg € 34,7 Mio
Durchschnittswert — Stadte € 41,5 Mio

EH-Umsatz aus ks 8'009 Sl - - = = -
. -3,6 Tabelle 11 Einzelhandelsumsétze ausgewahlter Stadte/CIMA-Stadtevergleich
Tourismus Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Miinchen/Leipzig/Liibeck/Stuttgart 2001

Im Stadtevergleich weist Bad Radkersburg gegenulber den Bezirkszentren

EH-Umsatz - 19.8 Oberndorf und Schéarding deutlich geringere Einzelhandelsgesamtumsatze

Gliedert man den Umsatzanteil nach einzelnen ausgewahlten Branchen auf,

: so ergibt sich folgendes Bild:

= Lebensmittel 45 % vom Gesamtumsatz
=>» Drogeriewaren 07 % vom Gesamtumsatz
in€ => Bekleidung 12 % vom Gesamtumsatz
=>» Schuhe 03 % vom Gesamtumsatz
Graphik 15 — Gesamter Einzelhandelsumsatz in Bad Radkersburg > EIektrowaren 05 % vom Gesamtumsatz
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002 => Sportartikel 02 % vom Gesamtumsatz
Der gesamte Einzelhandelsumsatz in Bad Radkersburg betragt 34,7 Mio €,
wobei 59 % aus den drei Einzugsgebietszonen der Stadt stammen.
Fazit:
Rund 20 % der Gesamtumsatze entfallen auf Konsumenten aus Slowenien, Wie bereits mehrmals erwéhnt, ist die Struktur des Einzelhandelsgesamtumsatzes sehr
Kroatien und Siidungarn. bedenklich (52 % Anteil der Waren des taglichen Bedarfs).
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5. KAUFKRAFTABFLUSSE

Die gesamten Kaufkraftabfliisse aus der Stadt Bad Radkersburg betragen
insgesamt € 3,42 Mio.

Wie die nebenstehende Karte deutlich zeigt, konzentriert sich der Kauf-
kraftabfluss aus Bad Radkersburg auf relativ wenige Standorte.

Die meiste Kaufkraft aus Bad Radkersburg flieRt in die Stadt Feldbach
(knapp 1 Mio €), vorwiegend in die neue ,Einkaufs- und Fachmarkt-
zentrenzone“ am sudlichen Stadtrand. Die Radkersburger Konsumenten
kommen vornehmlich zum Einkauf von ,Mdbeln®, ,Geschirr/Glas/Porzellan®
und ,Elektrogeraten® nach Feldbach.

0,43 Mio €
L)

0,7 Mio €

& - 1 Mio €
: Feidbac

Die Stadt Leibnitz verbucht rund 600.000 € jahrlichen Kaufkraftzufluss aus
Bad Radkersburg, in erster Linie bei ,Baumarktartikel“ sowie ,Mdbel“.

Die Grazer Einkaufszentren ziehen rund 730.000 € Kaufkraft aus Bad
Radkersburg ab (Herren- und Kinderbekleidung, Sportartikel, Spielwaren,
Geschirr/Glas/Porzellan, etc.). Um jahrlich 430.000 € kaufen Radkersburger
Burger in der Grazer Innenstadt ein (Uhren/Schmuck, Foto/Optik).

Leibniz

0,6 Mio €

Fazit:
Ein Abfluss von beinahe 1/3 der gesamten ortlichen Kaufkraft ist bereits als bedenklich und
fir ein Bezirkszentrum als zu hoch einzustufen.

Karte 9 — Kaufkraftabflisse aus Bad Radkersburg
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002
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6. EINZELHANDELSZENTRALITAT

Die Einzelhandelszentralitdt eines Ortes beschreibt das Verhaltnis des am
Ort getétigten Einzelhandelsumsatzes, zu der am Ort vorhandenen Nach-
frage und wird maf3geblich durch die Attraktivitat, Qualitat und Quantitat des
Branchenmixes, der regionalen Kaufkraft sowie der Verkehrsverbindungen
beeinflusst.

Wenn die Zentralitat einen Wert tber 1 einnimmt, so flieBt mehr Kaufkraft
aus dem Umland in den Ort als ins Umland abflielt. Liegt die Zentralitat
unter 1, so existieren Kaufkraftabflisse, die nicht durch Zuflisse kom-
pensiert werden kénnen. Je groRer die Zentralitdt eines Ortes ist, desto
gréRer ist seine Sogkraft auf die Kaufkraft im Umland. Die Berechnung der
Einzelhandelszentralitat erfolgt nach folgender Formel:

Gesamtes ortliches Marktpotenzial

Gesamtumsatz vor Ort (= wirksame Kaufkraft)

Die gesamte Einzelhandelszentralitat (Uber alle Branchen) der Stadt Bad
Radkersburg, unter Einbezug der touristischen Umsatze, betragt 193 %.
Nach einzelnen Warengruppen untergliedert, sind folgende Einzelhandels-
zentralitaten feststellbar:

=> Lebensmittel 266 %
=>» Drogeriewaren 283 %
=>» Blumen/Gartenbedarf 149 %
=> Spielwaren 183 %
=> Sportartikel 180 %
=> Schuhe 144 %
=> Herrenbekleidung 140 %
=> Damenbekleidung 242 %
=> Kinderbekleidung 255 %
=> Geschirr, Glas, Porzellan 144 %
=>» Foto/Optik 189 %
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=>» Baumarktartikel 165 %
= Mdbel 56 %
=>» Unterhaltungselektronik 116 %
=>» Elektrogerate 142 %
=>» Uhren/Schmuck 223 %

Die hochste Einzelhandelszentralitdt haben die Warengruppen des kurz-
fristigen Bedarfs.

Aufgrund des kaum vorhandenen Angebots an ,Moébel/Heimtextilien® liegt
die Zentralitat dieser Sortimentsgruppe weit unter 1.

Fazit:

Bei eindimensionaler Betrachtung weist Bad Radkersburg exorbitant hohe Einzelhandels-
zentralitaten auf, welche auf einen prosperierenden ortlichen Einzelhandel schlieRen
konnten.

Zieht man jedoch die geringe Wohnbevélkerung, die niedrige Kaufkraft (Bezirk und Stadt)
und somit das sehr kleine ortliche Marktpotenzial mit in die Betrachtung ein, so miissen diese
hohen Einzelhandelszentralitaten stark relativiert werden.
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7. BETRIEBSSTRUKTUR IN BAD RADKERSBURG

7.1. Anzahl der Einzelhandelsbetriebe in Bad Radkersburg

Im Rahmen der Branchenmixanalyse hat die CIMA insgesamt 29 ver-
schiedene Warengruppen bzw. Sortimente sowie die dazugehdrigen
Betriebe und Betriebstypen erhoben.

Zum Erhebungszeitpunkt konnte die CIMA insgesamt 75 Einzelhandels-

betriebe in Bad Radkersburg lokalisieren, wobei 64 % der Betriebe in der
Innenstadt (= innerhalb der historischen Stadtmauern) liegen.

7.2. Betriebstypenstruktur

Betriebstypenstruktur des
Bad Radkersburger Einzelhandels

Sonstige 17
Betriebstypen _

Fachmarkt _16
Supermarkt/Discounter -8

in %

Graphik 16 —Betriebstypenstruktur im Bad Radkersburger Einzelhandel
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002
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59 % der Bad Radkersburger Einzelhandelsbetriebe sind dem Betriebstyp
»Fachgeschaft” zuzuordnen.
7.3. Filialisierungsgrad

Der gesamte Filialisierungsgrad des Bad Radkersburger Einzelhandels
liegt bei 47 %. Eine Unterscheidung nach Standorten zeigt folgendes Bild:

Standort Filialisierungsgrad in %
Innenstadtbereich 38
Peripherie und integrierte Lagen 63

Tabelle 12 — Filialisierungsgrad — Bad Radkersburger Standorte
Quelle: Eigene Erhebungen, Ried/Feb. 2002

Der Stadtevergleich zeigt, dass die Filialisierungsquote von Radkersburg
bereits Uberdurchschnittlich stark ausgepragt ist.

Stadt absoluter Filialisierungsgrad in %
Bad Hofgastein 41

Mattighofen 39

Oberndorf 46

Retz 35

Tamsweg 30

Bad Radkersburg 47
Durchschnittswert — Stadte unter 38

8.000 Einwohner

Tabelle 13 - Filialisierungsgrad — CIMA-Stadtedatei
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Munchen/Leipzig/Liibeck/Stuttgart 2001
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8. VERKAUFSFLACHEN
8.1. Gesamtverkaufsflachen

Die gesamte Verkaufsflache des Einzelhandels sowie des konsumnahen
Dienstleistungs- und Gewerbebereiches betragt in Bad Radkersburg 13.391
m?, davon 5.181 m? (= 39 % der Gesamtverkaufsflache) im Stadtzentrum.

Es ergeben sich somit folgende Kennzahlen ,Verkaufsflache pro Ein-
wohner” (Stadt + Umlandgemeinde):

Zentrumsverkaufsflache pro Einwohner: 1,55 m?
Gesamtverkaufsflache pro Einwohner: 3,99 m?

Eine Untersuchung der CIMA GmbH und der BBE Handelsberatung zeigt fiir
verschiedene Stadtgrofien folgende Bandbreiten der Gesamtverkaufsflache
pro Einwohner:

Einwohnerzahl Gesamtverkaufsfliche pro Einwohner in m 2
bis 10.000 0,6 bis 2,0
10.000 - 20.000 0,7 bis 3,3
20.000 - 50.000 1,0 bis 4,1
50.000 - 100.000 2,3 bis 4,0
Uber 100.000 1,8 bis 2,2

Tabelle 14 — Verkaufsflachen pro Einwohner
Quelle: Attraktiver Einzelhandel, BBE/CIMA, Miinchen/1999

Anhand dieser Kennzahlen liegt Bad Radkersburg mit 3,99 m? Gesamt-
verkaufsflache pro Einwohner in seiner GréRenkategorie weit Uber den
Sollwerten.
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Vergleicht man nun die Bad Radkersburger Verkaufsflachendaten mit
Kennzahlen von Stadten mit ahnlicher Handelsstruktur, Einwohnerzahl und
Stadtpragung, so ergibt sich folgendes Bild:

Stadt Gesamtver- | Innenstadtver- Gesamtverka
kaufsflache kaufsflache kaufsflache pro
Einwohner
Bad Hofgastein 8.052 6.267 1,3
Mattighofen 16.755 5.748 3,21
Oberndorf 9.403 8.013 1,8
Retz 9.560 7.230 2,23
Tamsweg 12.848 7.773 2,12
Bad Radkersburg 13.391 5.181 3,99

Tabelle 15 — Verkaufsflachen ausgewahlter Stadte
Quelle: CIMA-Stadtedatei, Ried/Miinchen/Leipzig/Lubeck/Stuttgart 2001

Die Durchschnittswerte fiir Stadte unter 8.000 Einwohner liegen bei
12.500 — 14.800 m? Gesamtverkaufsfliche.

In diesem Stadteranking liegt Bad Radkersburg bei der ,Gesamtver-
kaufsflache® an zweiter Stelle.

Fazit:

Im Vergleich zu anderen Stadten hat Bad Radkersburg eine sehr gute und hohe
Gesamtverkaufsflachenausstattung. Kritisch anzumerken ist jedoch, dass beinahe 2/3 der
gesamten Verkaufsflachen auBerhalb des Stadtzentrums situiert sind.
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8.2. Sortimentsspezifische Verkaufsflachen

8.2.1. Gesamtverkaufsflachenanteile einzelner Sortimente

Verkaufsflachenstrukturen

Lebensmittel - 20%
Sonstige Waren - 35% !

Bekleidung - 17%

\ Elektrowaren - 3%
PBS - 4%

Drogeriewaren - 4%

Sportartikel

4%

Schuhe - 3%

Blumen/Gartenb: - 6%
GPK - 4%

8.2.2. Sortimentsspezifische Verkaufsflaichen nach Lagen

Graphik 17 — Gesamtverkaufsflachen einzelner Sortimente
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Die Verkaufsflache von Bad Radkersburg setzt sich zu 20 % aus dem
Sortiment ,Lebensmittel* zusammen. Die Branche ,Bekleidung® stellt mit 17
% den zweitgroRten Flachenteil.
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m2 in der m2 an der Peripherie
Innenstadt lintegrierte Lage
Lebensmittel 638 3.030
Apotheken/Reform 50 0
Drogerie/Parfimerie 100 550
Blumen/Pflanzen/Samereien 40 120
Oberbekleidung 1.606 1.920
Wasche/Strimpfe/sonstige Bekleidung 60 105
Heimtex/Kurzwaren/Handarbeit 0 60
Sportartikel 400 300
Schuhe/Lederwaren 245 0
Sanitatshauser 0 0
Bicher/Zeitschriften/Schreibwaren 410 0
Spielwaren/Modellbau 320 0
Zoobedarf 0 0
Mabel 0 0
Eisenwaren/Hausrat/Baumarktartikel 30 200
GPK/Geschenkartikel 180 0
Foto/Optik 95 0
Elektrowaren 40 610
Uhren/Schmuck/Pokale 50 0
Fahrrader/Kfz-Zubehdr/Bliromaschinen 30 0
Sonstige Waren 887 1.315

Tabelle 16 — Sortimentsspezifische Verkaufsflachen im Stadtzentrum
Quelle: Eigene Erhebungen/Angaben der befragten Unternehmen, Ried/Feb. 2002

Die hochsten innerstadtischen Verkaufsflachenanteile haben die Waren-
gruppen ,Oberbekleidung“ mit 1.606 m? ,Lebensmittel* mit 638 m? und
.Bucher/Papier- und Schreibwaren® mit 410 m?.

AulRerhalb des Stadtzentrums dominiert die Branche ,Lebensmittel® mit
mehr als 3.000 m? Verkaufsflache, gefolgt vom Bekleidungssortiment (1.920
m2) sowie dem Elektrowarenbereich (610 mz).
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8.3. Betriebstypenspezifische Verkaufsflachenausstattung

Verkaufsflachenstruktur nach Betriebstypen

Sonst.
Betriebstypen -
4%

Supermarkt/
Discounter
25%

Fachmarkte
41%

Fachgeschaft
30%

Graphik 18 — Verkaufsflachenausstattung nach Betriebstypen
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Der Anteil der ,,Fachmarkte®“ an der Gesamtverkaufsflache betragt 41 %,
wobei die durchschnittliche GroRe der Bad Radkersburger Fachmarkte bei
460 m? liegt. Die Fachgeschéfte kdnnen auf einen Verkaufsflachenanteil von
30 % verweisen.

Fazit:
Wie in vielen anderen Bezirksstadten ist der Anteil der ,Fachmarktverkaufsflache® bereits
deutlich héher als der des angestammten Facheinzelhandels.
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8.4. Filialspezifische Verkaufsflaichenausstattung

Filialspezifische Verkaufsflichenauswertung

angestammte
Radkersburger
Betriebe
Filialisten 30%
70%

Graphik 19 — Verkaufsflachenausstattung der Filialbetriebe
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Die Filialbetriebe stellen in Bad Radkersburg 70 % der gesamten Einzel-
handelsverkaufsflache. In der Radkersburger Innenstadt ist der Verkaufs-
flachenanteil zwischen angestammten Betrieben sowie Filialunternehmen
(noch) ausgeglichen (50 : 50).

Fazit:
47 % der Bad Radkersburger Betriebe (= Filialunternehmen) verfiigen (ber 70 % der
gesamten stadtischen Handelsflache.
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8.5. BetriebsgroRenklassen

BetriebsgroRBenstrukturen

tiber 1000 m2

.2
4
400 -1000 m2 Eg
150 - 400 m2 e
& J Innenstadt
W Gesamt

in %

Graphik 20 — Betriebsgréfienklassen
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

53 % der Betriebe verfiigen tber eine Verkaufsflache von ,unter 60 m®, in
der Radkersburger Innenstadt steigt der Wert auf 65 %. Weitere 19 % der
Betriebe haben eine Verkaufsflache von ,bis zu 150 m*, 2 % der Firmen
sind mit Verkaufsflachen von ,mehr als 1000 m* ausgestattet.

Diese relativ kleinstrukturierte Einzelhandelslandschaft birgt neben dem
Vorteil eines persdnlichen Ambientes in kleinen Fachgeschéaften jedoch
auch wirtschaftliche Gefahren in sich. So werden nach Prognosen des
Bayrischen Einzelhandelsverbandes Geschafte der Groflenordnung unter
50 m* Verkaufsflache nur dann iiberleben kénnen, wenn sie Waren mit
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hoher Umschlagshaufigkeit verkaufen. In den meisten Fallen wird die
geringe Ladengrofe eine Spezialisierung erforderlich machen. Der Kunde
wird kinftig vom Facheinzelhandel eine groflere Auswahl innerhalb einer
Produktgruppe erwarten. Eine grof3ere Sortimentstiefe ist flr den kleinen
Einzelhandler dann sinnvoll, wenn er damit seine Fachkompetenz verstarkt
ins Bewusstsein der Kunden bringt und zugleich ,schnelldrehende Artikel*
im Sortiment hat, die den notwendigen Renditenausgleich bringen.
Verbreiterte Sortimente mit einer Vielzahl an Produktgruppen erfordern
zusatzliche Verkaufsflachen und Kundenfrequenz. Dies wird in der Regel
nur bei grolReren Einzelhandelsbetrieben erfolgreich sein. Erganzungs-
sortimente hingegen, die haufig im Verbund mit dem Kernsortiment
nachgefragt werden, kann der kleine Facheinzelhandel gut verkaufen.

Eine Gegenulberstellung der derzeit aktuellen Branchenmindestbetriebs-
flachen zu den durchschnittlichen Verkaufsflachen des Bad Radkersburger
Einzelhandels zeigt folgendes Bild:

Durchschnittl. Flache | Branchenmindest-
pro Betrieb in betriebsflache in m2
Radkersburg in m2

Apotheken 15 40
Sportartikel 285 400 - 600
Schuhe/Lederwaren 55 200
GPK/Geschenkartikel 504 200
Uhren/Schmuck/Pokale 40 40

Tabelle 17 — Branchenmindestbetriebsflachen
Quelle: Eigene Erhebungen, Ried/Feb. 2002

Fazit:

Vor allem im historischen innerstadtischen Kernbereich sind viele Unternehmen
verkaufsflichenmaRig zu klein strukturiert bzw. haben ihr Sortiment nicht den raumlichen
Gegebenheiten entsprechend angepasst.
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8.6. Flachenproduktivitat

Die Produktivitat pro m* Einzelhandelsverkaufsflache (= Umsatz/m?) ist eine
wichtige betriebswirtschaftliche Kennzahl zur

=>» Bestimmung der aktuellen wirtschaftlichen Lage des Einzelhandels
=>» Einschatzung der Dynamik der értlichen Betriebe und Betriebstypen
=> Beurteilung weiterer Ansiedelungen und Flachenausweisungen.

Die Darstellungen der Flachenproduktivitat sind als grobe Branchenricht-
linien zu bewerten und beruhen auf den Ergebnissen der Branchenmix-
analyse sowie Konsumentenbefragungen.

Branche Produktivitat vor Ort
im Verhéltnis zum
Branchendurchschnitt

Lebensmittel
Drogerie-/Parfliimeriewaren
Blcher/Papier/Schreibwaren
Spielwaren

Sportartikel
Schuhe/Lederwaren
Oberbekleidung

Foto/Optik
Glas/Geschirr/Porzellan
Baumarktartikel/Werkzeug/Hausrat
Mobel

Elektrowaren

Uhren/Schmuck
Tabelle 18 — Flachenproduktivitadten
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

o |e (e |dle|d|dlv|d|e|d|d

Die kurzfristigen Bedarfsgruppen, insbesondere die peripher gelegenen
grolRen Lebensmittelanbieter weisen, nach den vorliegenden Ergebnissen,
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eine sehr hohe Flachenproduktivitdit auf (ca. 4.400 bis 4.800 €
Umsatz/m?Jahr). Auch im Drogeriewarenbereich sind die Flachen-
produktivitadten Uber dem Osterreich-Durchschnitt (4.250 bis 4.650 €
Umsatz/m?/Jahr).

Unterdurchschnittliche Flachenproduktivitaten weisen beispielsweise der
~oportartikelbereich® sowie die Sortimentsgruppe ,Blcher/Papier- und
Schreibwaren” auf.

Fazit:
Die Flachenproduktivitaten stellen beinahe ein ,Spiegelbild der Einzelhandelsum-
satzstrukturen bzw. —gewichtungen dar.

Die Mehrzahl der innenstadtrelevanten (mittelfristigen) Sortimente kann entweder nur sehr
durchschnittliche oder stark unterdurchschnittliche Fl&chenproduktivitaten aufweisen.

Der von einschlagigen Handelsforschern angegebene Durchschnittswert an Flachen-
produktivitdten flir Orte in der GréRenordnung von Bad Radkersburg betrégt zwischen €
2.850,- und € 4.300,--. Bad Radkersburg weist einen Wert von € 2.608.-- auf liegt deutlich
unter den Sollbandbreiten (zum Vergleich — Bad Hofgastein € 3.644,--)
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8.7. Verkaufsflacheniiber und -unterdeckungen
8.7.1. Rechnerischer Ansatz

Ziel des Berechnungsmodells ist es, mit Hilfe der MessgréRen ,Einzugs-
gebiet”, ,Kaufkraftbindungsquoten®, ,Verbrauchsausgaben pro Haushalt*
sowie ,durchschnittiche UmsatzgroRen pro m? Verkaufsflache®, fiir die
dargestellten Branchen das Marktpotenzial sowie Verkaufsflachentber- bzw.
-unterdeckungen zu berechnen.

Uberdeckung in m? Unterdeckung in m?

Lebensmittel 0 1.036
Drogerie-/Parfimeriewaren 0 450
Blumen/Gartenbedarf/Pflanzen 0 36
Biicher/Papier/Schreibwaren 0 302
Spielwaren 0 196
Sportartikel 0 463
Schuhe/Lederwaren 0 290
Bekleidung 198 0
Foto/Optik 0 172
Glas/Geschirr/Porzellan 0 220
Baumarktartikel/Werkzeug 0 2.620
Maobel 0 660
Elektrowaren 0 192
Uhren/Schmuck 1 0

Gesamt 199 6.637

Tabelle 19 — Verkaufsflachenlber-/unterdeckungen
Quelle: Eigene Berechnungen, Ried/Feb. 2002

Grundsatzlich muss festgehalten werden, dass die in der Tabelle
dargestellten Werte quantitative RichtgroRen darstellen, welche jedoch in
weiterer Folge anhand von qualitativen Rahmenfaktoren (z.B.: Sortiments-
vielfalt des Bad Radkersburger Einzelhandels, zielgruppenspezifische
Ladendiversifizierungen, etc.) durch die CIMA naher interpretiert werden.
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Anhand der Berechnungen sowie der fachlichen Einschatzung ergeben sich
folgende Aussagen:

Rein rechnerisch sind in den meisten, der dargestellten Branchen, noch
Flachenunterdeckungen vorhanden. Dies ist vor allem auf die groRle
Marktrandzone der Stadt Bad Radkersburg sowie der daraus resultierenden
Bindungsquoten zurlckzufihren.

8.7.2. Einschéatzung aus Beratersicht

Der augenscheinliche Wert von 6.637 m? zusatzlich notwendiger Verkaufs-
flache darf nicht als genereller ,Freibrief‘ fir undifferenzierte neue Betriebs-
ansiedelungen angesehen werden, sondern muss einer genauen branchen-
spezifischen Bewertung unterzogen werden.

Lebensmittel

Trotz der bereits jetzt GUberdurchschnittlichen Ausstattung an Verkaufsflache
bestehen noch durchaus Ansiedelungspotenziale im Lebensmittelbereich.
Anhand der Detaildaten sowie zur Abrundung des Angebots wirde die
CIMA die Ansiedelung eines weiteren Discounters empfehlen (z.B.: Lidl).

Drogerie- und Parfumerieartikel

Die CIMA wirde zur Ansiedelung einer Fachparfiimerie mit ent-
sprechenden Zusatzsortimenten in den Bereichen ,Fachdrogerieartikel®,
.Modeassessoires“ etc. empfehlen. An Drogeriefachmarkten besteht
hingegen kein Bedarf.

Blumen/Gartenbedarf
kein Ansiedelungsbedarf
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Blicher/Papier-/Schreibwaren/Zeitschriften

Hier besteht im Segment ,Fachbuchhandel“ Ansiedelungsbedarf, wobei
anzumerken ist, dass derartige Einzelhandelsgeschéafte in Radkersburg nur
dann langfristig bestehen kénnen, wenn innovative, der Stadt angepasste
LZusatzleistungen® angeboten werden (z.B.: Literatur-, Internetcafe, etc.).

Spielwaren
Trotz einer Unterdeckung von 196 m? sieht die CIMA kaum Chancen fiir ein
weiteres Spielwarengeschéaft.

Sportartikel

Der Grofe von Radkersburg entsprechend ist die Stadt sowohl qualitativ als
auch quantitativ ausreichend mit Verkaufsflachen im Bereich ,Sportartikel”
eingedeckt. Die freien Flachenreserven von knapp 463 m’ sollten als
.Potenzialreserve” fir erweiterungswillige 6rtliche Anbieter genutzt werden.

Schuhe/Lederwaren

In der Sortimentsgruppe ,Schuhe/Lederwaren® ist durchaus noch groRerer
Ansiedelungsbedarf gegeben. Zur Abrundung des Angebots wiirde die
CIMA die Ansiedelung eines Schuhfachmarktes, vorzugsweise, im
innerstadtischen Bereich, empfehlen.

Textilwaren (Damen-, Herren-, Kinderbekleidung, Wasche)

Der Bekleidungssektor ist der einzige Sortimentsbereich mit einer
entsprechend grofden Verkaufsflachentiberdeckung. Trotzdem wuirde die
CIMA zur Ansiedelung weiterer, spezialisierter Fachgeschafte (keine Billig-
textilmarkte), vorzugsweise im Herrenbekleidungssegment, raten.

Foto/Optik
Bei dieser Warengruppe besteht ebenfalls aktiver Ansiedelungsbedarf.
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Geschirr/Glas/Porzellan

Bei der ,Geschirr/Glas/Porzellan“-Branche ist die Situation ahnlich gelagert
wie im Sportartikelhandel. Grundsatzlich sollten die noch freien Potenziale
als Flachenreserve fiir bestehende Anbieter Verwendung finden.

Baumarktartikel/Werkzeug
Anhand der freien Umsatzpotenziale wirde sich die Ansiedelung eines
entsprechend mittelgroRen Baumarktes durchaus rentieren.

Mobel/Heimtextilien/Teppiche

Trotz einer Flachenunterdeckung von rund 660 m2 erscheint eine An-
siedelung eines Mobelhauses als nicht realistisch (zumindest unter
betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten), da kaum die notwendigen
Marktpotenziale in der Region vorhanden sind.

ElektroweiB- und -braunware
Die frei verfugbaren Flachen- und somit Umsatzpotenziale lassen eine
Ansiedelung eines weiteren Elektrowarenanbieters nicht zu.

Uhren/Schmuck
Bei dieser Warengruppe besteht ebenfalls kein aktiver Ansiedelungsbedarf.

Fazit:

Die Berechnungen ergaben, dass Bad Radkersburg eindeutig weitere Verkaufsflaiche
bendtigt, um als ,Einkaufsstadt* gesamt attraktiver zu werden. Die Ansiedelungen sollten
jedoch vorwiegend die mittelfristigen Bedarfsgtiterbereiche betreffen und nach Maglichkeit im
innerstadtischen Kerngebiet liegen.

Ansiedelungen am Stadtrand, in der bereits jetzt sehr groBen Fachmarktzone, sollten nur
mehr sehr gezielt vorgenommen werden.
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8.7.3. Einschédtzung aus Kundensicht Fazit:

Die Winsche der befragten Konsumenten hinsichtlich neuer Geschéfte decken sich
Bei den Befragungen in beiden Radkersburger Gemeinden sowie im weitgehend mit den Berechnungen des Gutachterteams.
Einzugs- bzw. Marktgebiet wurde die Frage gestellt, ob im Angebot von Bad

Radkersburg bestimmte Warengruppen bzw. Sortimentsbereiche fehlen.

fehlende Radkersburger | Konsumenten aus | Konsumenten
Geschiftstypen Biirger dem steirischen aus dem SLO,
aus Kundensicht in % Einzugsgebiet HR, H

es fehlt nichts 13 19 20

mehr Fachgeschéfte 60 45 45

mehr Fachmarkte 20 25 25
Einkaufszentren 07 11 10

Tabelle 20 — Fehlende Betriebstypen in Bad Radkersburg aus Kundensicht
Quelle: CIMA-Haushaltsbefragungen, Ried/Nov.2001

Wahrend 60 % der Bad Radkersburger und fast die Halfte der befragten
Bilrger aus den Einzugsgebieten sich unbedingt mehr ,Fachgeschafte® in
Radkersburg wiinschen, vermissen 1/5 der Einheimischen und % der
auswartigen Konsumenten (grof3flachigere) Fachmarkte.

Folgende Branchen bzw. Sortimente sollten, aus Sicht der befragten
Konsumenten, vorrangig in Bad Radkersburg ansiedelt werden:

=> Baumarktartikel 89 Nennungen
=> Bekleidung (vor allem Herrenbekleidung) 78 Nennungen
=> Mdbel 71 Nennungen
=> Computer und EDV-Zubehor 63 Nennungen
=> Buchhandlung 61 Nennungen
= Handarbeitsladen/Nahzubehor 60 Nennungen
=>» Schuhe und Lederwaren 56 Nennungen

=> Elektrowaren
=> Tierhandlung

=> Bastelbedarf/Spielwaren

=> Sportartikel
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54 Nennungen
49 Nennungen
47 Nennungen
46 Nennungen
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9. KONKURRENZORTE UND —ZENTREN

In einem 80 km- bzw. 60 min Fahrtzeit-Radius rund um Radkersburg, sind
eine Reihe von Konkurrenzzentren situiert, die in unterschiedlicher Starke
und Intensitat Einfluss auf die Einzelhandelsdynamik der Kurstadt haben.
Die wichtigsten Konkurrenzstandorte wurden einer Analyse unterzogen:

9.1. Direkte Konkurrenzzentren im Nah- und Fernmarktgebiet
der Stadt Bad Radkersburg

Mureck

Die kleine Grenzstadt im Sidwesten der Stadt Bad Radkersburg, ist vor
allem im Bereich des kurzfristigen Bedarfs gut ausgestattet. Mittelfristige
und langfristige Bedarfsgruppen sind in Mureck eher schwach vertreten.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fur die Stadt Bad Radkersburg:

=> eher geringe Konkurrenz zu Bad Radkersburg
=> bindet nur maRig Kaufkraft aus dem eigenen Bezirk

9.2. Konkurrenzzentren in der Marktrandzone von Radkersburg

Leibnitz

Die verkehrstechnisch giinstige gelegene Bezirksstadt Leibnitz weist ein
aullerordentlich groBes, ausgewogenes Einzelhandelsangebot auf,
welches sich auf eine Fachmarktzone am Stadtrand (tw. auf Gemeinde-
gebiet von Gralla) sowie ein gut sortiertes Stadtzentrum konzentriert.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fiir die Stadt Bad Radkersburg:

=>» Leibnitz zieht aus dem stdwestlichen Bezirk Radkersburg erheblich viel
Kaufkraft ab
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=>» aufgrund der guten Ausstattung an mittel- und langfristigen Bedarfs-
sortimenten ist Leibnitz einer der steirischen Hauptkonkurrenzorte zu
Bad Radkersburg

Feldbach

Ebenso wie die Stadt Leibnitz verfiigt Feldbach Uber ein sehr leistungs-
fahiges und mit Einzelhandelsbetrieben gut ausgestattetes Stadtzentrum
sowie ein riesiges, leicht erreichbares Fachmarktgebiet am sudlichen
Stadtrand mit attraktiven Anbieter (Fussl, Taco, Libro, Merkur, etc.).

Einschatzung der Konkurrenzsituation fiir die Stadt Bad Radkersburg:

=>» groBter Konkurrent des Radkersburger Einzelhandels, da mehr als 1
Mio € des ohnehin kleinen o6rtlichen Marktpotenzials nach Feldbach flief3t

=>» zusatzlich flieRen groRRe Kaufkraftanteile aus den noérdlichen
Radkersburger Bezirksgemeinden nach Feldbach

Gornja Radgona

Die Einzelhandelsstruktur in der slowenischen ,Zwillingsstadt® von Bad
Radkersburg konzentriert sich vornehmlich auf die Ausfallstralle
(Partizanska C.) in Richtung Radenci, wobei groBteils kleinere Geschafts-
einheiten in der Stadt, ohne zusammenhangende Geschiftsfronten,
feststellbar sind. Die einzige groRere Einzelhandelseinheit (Supermarkt)
befindet sich am nordwestlichen Stadtrand.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fiir die Stadt Bad Radkersburg:

=> kurz- bis mittelfristig kein ernsthafter Einzelhandelskonkurrent zu Bad
Radkersburg
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Murska Sobota

Das Zentrum der Region “Pomurska” weist in der Industriezone eine
groBere Einzelhandelsagglomeration (Intersport, Merkur, Turbo Schuhe)
auf. Innerhalb der Stadt ist vor allem in den Stral3en ,,Lendavska Ulica“
und insbesondere ,,Slovenska Ulica“ Einzelhandelsladen (Muller Drogerie-
markt, Naf Naf, DM, etc.) feststellbar. Die Handelsstruktur wird bereits durch
gréRere auslandische Anbieter, vorwiegend aus Deutschland und Oster-
reich, bestimmt.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fur die Stadt Bad Radkersburg:

=> die Kaufkraftzufliisse nach Bad Radkersburg liegen bereits jetzt unter
den Erwartungen und werden sich mittelfristig noch weiter reduzieren,
da anzunehmen ist, daf® die Einzelhandelsentwicklung nach einem EU-
Beitritt Sloweniens auch in Murska Sobota noch starker einsetzen wird

Lenti

Das sudungarische Stadtchen Lenti prasentiert sich als interessanter
Einzelhandelsstandort. Einerseits sind kaum groBere Geschiftseinheiten
weder am Stadtrand noch innerhalb der Stadt feststellbar, andererseits ist
die Qualitdt der Kkleinteiligen Einzelhandelsbetriebe (vor allem im
Bekleidungsbereich) wesentlich héher einzuschatzen als beispielsweise in
Murska Sobota.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fir die Stadt Bad Radkersburg:
=>» zieht bereits jetzt erkennbare Kaufkraft aus der Region ,Pomurska“ und

dem nordkroatischen Raum ab
=> mittelfristig kdnnte dhnliche Entwicklung ablaufen wie in Murska Sobota
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9.3. Konkurrenzzentren auBerhalb der Marktgebiete der Stadt Bad
Radkersburg

Graz

Die Einkaufs-, Fachmarkt- und mittlerweile auch Entertainmentzone bei
Graz-West zieht aus dem gesamten sidsteirischen Raum enorme
Kaufkraft ab. Selbst aus Bad Radkersburg nehmen Konsumenten eine ca.
einstiindige Autofahrt in Kauf, um insgesamt 730.000 € pro Jahr in den
diversen Fachmarkten auszugeben. In der Grazer Innenstadt werden, in
erster Linie, hoéherwertige und —preisige Artikel (Bekleidung, Glas/
Geschirr, Uhren/Schmuck, etc.) eingekauft.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fiir die Stadt Bad Radkersburg:

=> vor allem Graz-West ist ein starkes Konkurrenzzentrum zu Bad
Radkersburg (besonders bei den jungen und mittleren Konsumenten der
Stadt bzw. des Bezirks)

Marburg

Die zweitgrofite Stadt Sloweniens besticht nicht nur durch eine sehr
ansprechend gestaltete Innenstadt, sondern weist bereits eine gute
Einzelhandelsstruktur auf.

Einschatzung der Konkurrenzsituation fiir die Stadt Bad Radkersburg:

= Marburg ist (gegenwartig) kein unmittelbarer Konkurrent zu Bad
Radkersburg, da sowohl aus den steirischen Gebieten als auch aus der
Region ,Pomurska“ sowie den beiden kroatischen Grenzstadten Cakovec
und Varasdin keine nennenswerte Kaufkraft nach Marburg flief3t.
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TE|L B Auffallend geringe Werte erzielt die ,Gastronomie®. Nur jeweils 6 % der
befragten Birger beider Regionen meinten, hauptsachlich wegen der guten
QUAL|TAT|VE DATEN »,Gastronomieausstattung” nach Bad Radkersburg zu kommen.

1. EINKAUFS- UND BESUCHSGRUNDE

Besuchsgriinde

1
Sonstige Griinde h "

Restaurantbesuch ig
14
Arztbesuch 12
1 Slow. Besucher

12 il Steir. Besucher
Thermenbesuch ;0

in %

Graphik 21 — Besuchsgriinde der befragten Blirger aus dem steirischen und slowenischen
Umland

Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001 Fazit:

Diese, fiir den Einzelhandel, guten Ergebnisse, sollen jedoch nicht dariiber hinwegtiuschen,
daB die Kaufkraftzufliisse (siehe dazu S. 19 ff) aus den beiden Regionen eher bescheiden
ausfallen.

77 % der befragten slowenischen Blrger sowie 68 % der silidsteirischen
Interviewten gaben den ,Einkauf als maligeblichsten Radkersburg-
Besuchsgrund an.

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Mirz 2002



‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse*

2. EINKAUFSHAUFIGKEIT

2.1. Einkaufshaufigkeit der értlichen Bevolkerung

Stadtzentrum Stadtrand
taglich 23 06
mehrmals wéchentlich 39 40
einmal wochentlich 26 36
einmal monatlich 07 05
seltener 05 12
eigentlich nie 0 01

Tabelle 21 — Besuchshaufigkeiten der Birger aus den Einzugsgebieten
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov.2001

Das Stadtzentrum wird von den drtlichen Birgern wesentlich haufiger zum
~Einkauf‘ besucht, als die Fachmarktzentrenzone am Stadtrand.

2.2, Einkaufshaufigkeit der steirisch-slowenischen Umlandbevélkerung

Steirische Kunden | Slowenische Kunden
taglich 06 02
mehrmals wochentlich 08 03
einmal wochentlich 18 12
einmal monatlich 27 57
seltener 31 24
eigentlich nie 10 02

Tabelle 22 — Besuchshaufigkeiten der Blirger aus den Einzugsgebieten
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov.2001

Die steirischen Konsumenten kommen erkennbar haufiger zum ,Einkauf® in
sihre“ Bezirksstadt als die slowenische Bevolkerung der Region ,Pomurska“.
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2.3. Besuchhaufigkeit steirischer Stadte aus Slowenien, Kroatien und
Ungarn

Besuchshaufigkeiten sudsteirischer Stadte

48
Graz-EKZ E
66
Graz-Innenstadt
3
69
Feldbach
4
61
Leibnitz
6
65 W eigentl. nie
Mureck F [ seltener
3 01 x pro Quartal

Bad  ———

Radkersburg rU"

@ 1x pro Monat

W mehrmals im Monat

in %

Graphik 22 — Besuchshaufigkeiten stidsteirischer Stadte
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Diese Auswertung zeigt, dass die befragten Birger aus den drei Regionen
am haufigsten Bad Radkersburg sowie die Einkaufszentren am Grazer
Stadtrand besuchen.

Fazit:
Slowenen, Kroaten und auch Ungarn kommen zwar relativ oft nach Bad Radkersburg,
eingekauft wird jedoch in den anderen steirischen Stadten.
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3. DURCHSCHNITTLICHE AUFENTHALTSDAUER

Eine wichtige Kennzahl zur Beurteilung der Attraktivitat eines Einkaufs-
raumes hinsichtlich Warenangebot, Branchenmix und Aufenthaltsqualitat ist
die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Besucher und Kunden aus dem
Umland.

Aus den Ergebnissen der Haushaltsbefragungen errechnen sich fiir Bad
Radkersburg folgende durchschnittliche Aufenthaltszeiten:
3.1. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ortsbevolkerung

Die Aufenthaltsdauer der Ortsbevélkerung gestaltet sich nach den beiden
untersuchten Standorten wie folgt:

= Stadtzentrum 45 min
= Stadtrand 41 min

Die Radkersburger halten sich generell sehr kurz in ihrer eigenen Stadt auf
und erledigen meist Ziel- bzw. kurze Versorgungseinkaufe.
3.2. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer der steirisch-slowenischen

Umlandbevélkerung

Bei diesen Konsumentengruppen liegen die Aufenthaltsdauer wesentlich
hdéher:

=>» Steirische Konsumenten 91 min
=> Slowenische Konsumenten 93 min

Die Verweildauer zwischen den beiden Konsumentengruppen variiert nur
sehr gering.
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CIMA-Stadtedatei

Da ein Vergleich mit anderen Einkaufsraumen bzw. Stadten stark von den
Indikatoren Einwohnerzahl, Zentralitdt und Einzugsgebiet abhangt, wird an
dieser Stelle lediglich eine Bandbreite der Ublichen ,durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von auswartigen Besuchern und Kunden aus der CIMA-
Stadtedatei angefiihrt.

Die Durchschnittswerte fir Stadte unter 8.000 Einwohner liegen zwischen
80 und 110 Minuten.

Fazit:

Die zufriedenstellende Aufenthaltsdauer der Besucher aus den beiden Einzugsgebieten
kommt nicht nur dem Einzelhandel zu gute, sondern ist auch ein wichtiger Standortfaktor
fir die Gastronomie.
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4. EINKAUFSATMOSPHARE

Die Einkaufsatmosphéare einer Stadt wird von einer Reihe von ver-
schiedenen Faktoren gepragt, z.B.:

=> Innenstadtgestaltung und —maoblierung

=> AuBengestaltung der Hauserfassaden und —fronten
=» ruhender und flieRender Verkehr

=>» Sicherheit und Sauberkeit

=>» Stralenkultur (Musikanten und Gaukler)

= zusammenhangende Geschéftsfronten

=>» Beleuchtung

= Gastronomie

etc.

Grundsitzlich gilt:
Je besser die Einkaufsatmosphare in einer Stadt, desto langer ist die
Aufenthaltsdauer der Konsumenten und Besucher.

Die Graphik auf der gegenuberliegenden Seite zeigt, dal die o6rtliche und
regional-steirische Bevolkerung die ,Einkaufsatmosphare” mit einem Wert
von 2,1 durchaus gut bewertet. Die Nachbarn, jenseits der Mur, sind
wesentlich kritischer eingestellt.

CIMA-Stadtedatei
Der Durchschnittswert fir den qualitativen Einkaufsfaktor ,Einkaufs-
atmosphare” flr Stadte unter 8.000 Einwohner:

21
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Bewertung der Einkaufsatmosphare
slow. 2.7
Grenzgebiet
steirisches 2.1
Umland

ortliche 1
Bevélkerung :

Graphik 23 — Bewertung der Bad Radkersburger Einkaufsatmosphare
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Die Befragung der slowenischen, kroatischen und ungarischen Kunden
ergab folgendes regionales Vergleichsbild

Bewertung der stadtischen Einkaufsatmosphare
Bad Radkersburg 1,6
Feldbach 1,3
Leibnitz 1,5
Graz-Innenstadt 1,2
Graz-Einkaufszentren 2,5

Tabelle 23 — Bewertung der Einkaufsatmosphére aus Sicht — SLO, HR, H-Befragten
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov.2001
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5. PREIS-LEISTUNGS-VERHALTNIS

Das ,Preis-Leistungs-Verhaltnis“ stellt eine weitere Messgrée dar, um die
Attraktivitat und Anziehungskraft eines Standortes zu beurteilen.

5.1. Preis-Leistungsverhéltnis aus Sicht der 6rtlichen und regionalen
Bevoélkerung/Kunden

Bewertung des Preis-Leistungsverhaltnisses

Touristen/Gaste ‘2

steirisches
2,2
uriane

ortliche
—Iz’s

Graphik 24 — Bewertung des Bad Radkersburger Preis-Leistungsverhaltnisses
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Beim wichtigen Einkaufsfaktor ,Preis-Leistung” sind die Benotungen durch
die befragten Konsumenten unterschiedlich ausgefallen. Wahrend die
Touristen und die regionale steirische Bevoélkerung das Preis-Leistungs-
verhaltnis als gut bewerten, sind die ortsanséssigen sowie slowenischen
Blrger der Meinung, dass das Preis-Leistungsverhaltnis durchaus besser
sein konnte.
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CIMA-Stadtedatei
Der Durchschnittswert fir den qualitativen Einkaufsfaktor ,Preis-Leistung”
fur Stadte unter 8.000 Einwohner:

24

5.2. Preis-Leistungsverhiltnis steirischer Stadte

Preis-Leistungsverhaltnis steirischer Stadte aus
SLO, HR, H-Sicht
Graz-EKZ 2
Graz-Innenstadt -3
Leibnitz 2,1
Feldbach 2,2
Bad Radkersburg :|2,8

Graphik 25 — Preis-Leistungsverhaltnisses steirischer Stadte aus SLO-HR-H-Sicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Im Stadtevergleich schneiden die Grazer Einkaufszentren sowie die
Bezirksstadte Feldbach und Leibnitz am besten ab. Neben der Innenstadt
von Graz wird vor allem das ,kleine“ Bad Radkersburg als ,lberteuerter”
Einkaufsplatz angesehen.
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6. FACHBERATUNG

Bewertung der Fachberatung
slow. 3
Grenzgebiet
steirisches

ortliche

Graphik 26— Bewertung der Bad Radkersburger Fachberatung
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Das Facheinzelhandelskriterium ,Beratung“ wird von den allen drei be-
fragten regionalen Konsumentengruppen kritisiert.

CIMA-Stadtedatei
Der Durchschnittswert fiir den qualitativen Einkaufsfaktor ,Fachberatung® fur
Stadte unter 8.000 Einwohner:

2,3
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Fazit:

Bei der Fachberatung herrscht eindeutig rascher Handlungsbedarf. Wenn diese schlechte
Image weiter um sich greift, verliert der Radkersburger Facheinzelhandel einen ent-
scheidenden ,Trumpf* gegeniiber den beratungsschwachen Fachmarkten in den
Konkurrenzstandorten.
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7. FREUNDLICHKEIT DES PERSONALS

7.1. Personalfreundlichkeit aus Sicht der 6rtlichen und regionalen
Bevoélkerung/Kunden

Bewertung der Personalfreundlichkeit

slow. : 2.8
Grenzgebiet
steirisches 1,8
Umland

ortliche
Bevodlkerung

2,2

Graphik 27 — Bewertung der Freundlichkeit des Verkaufspersonals in Bad Radkersburg
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Die slowenische Grenzbevolkerung ist zu einem grof3en Teil der Meinung,
dass das Radkersburger Verkaufspersonal unfreundlich ist.
CIMA-Stadtedatei

Der Durchschnittswert fir den qualitativen Einkaufsfaktor ,Freundlichkeit des

Verkaufspersonals® flr Stadte unter 8.000 Einwohner:

1,8
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7.2. Personalfreundlichkeit steirischer Stadte

Personalfreundlichkeit steirischer Stadte aus SLO,
HR; H-Sicht
Graz-EKZ _ .2,6
Graz-Innenstadt |2,5
Leibnitz 23
Feldbach 23
Bad Radkersburg | ]2.9
|

Graphik 28 — Bewertung der Freundlichkeit des Verkaufspersonals steirischer Stadte aus SLO-
HR-H-Sicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Auch dieser Vergleich zeigt, dass Bad Radkersburg das Image einer
wunfreundlichen® Einkaufsstadt in den drei untersuchten ausléndischen
Regionen hat.

Fazit:

Im Hinblick auf die Wichtigkeit des slowenischen-kroatischen Grenzgebiets fiir die gesamte
Radkersburger Einzelhandelslandschaft muss auch hier ein neues, positives Kunden-
bewusstsein innerhalb der 6rtlichen Kaufmannschaft entstehen.
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8. WARENVIELFALT/BRANCHENMIX

8.1. Warenvielfalt/Branchenmix aus der ortlichen und regionalen
Bevolkerung/Kunden

Bewertung des Branchenmixes

Touristen/Gaste ‘2

slow. Grenzgebiet _2, 3
steirisches 3
Umland _ -

ortliche

Graphik 29 — Bewertung der Branchenmixes 6rtlicher und regionaler Konsumenten
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Der Einkaufsfaktor ,Warenvielfalt/Branchenmix“ erhalt von den befragten
Touristen mit Abstand die besten Bewertungen.
Die haufig in Radkersburg einkaufenden o6rtlichen und regionalen Burger

sind mit dem Branchenmix nicht zufrieden und fordern neue, attraktivere
Geschafte (siehe dazu auch S. 53).
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CIMA-Stadtedatei
Der Durchschnittswert fir den qualitativen Einkaufsfaktor ,Warenvielfalt/
Branchenmix® fur Stadte unter 8.000 Einwohner:

2,3

8.2. Warenvielfalt/Branchenmix steirischer Stadte

Branchenmix steirischer Stadte aus
SLO, HR, H-Sicht

Graz-EKZ -1,3

Graz-Innenstadt -1,4
Leibnitz -1,7
Feldbach -1,6

Bad Radkersburg | |23

Graphik 30 — Bewertung der Branchenmixes steirischer Stadte aus SLO-HR-H-Sicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Die befragten slowenischen, kroatischen und ungarischen Konsumenten
bewerten im Vergleich der Standorte den Branchenmix in den Grazer
Einkaufszentren am besten.
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8.3. Branchenmix und Sortimentspolitik aus Beratersicht

Im Zuge der Branchenmixerhebungen wurden nicht nur quantitative Daten
(z.B.: Verkaufsflachen, Personal, Mietpreise, etc.) erhoben, sondern auch
eine Reihe von qualitativen Bewertungen vorgenommen.

Das Gutachterteam kam zu folgenden, nach einzelnen Standorten unter-
gliederten, Urteil Gber die Qualitat des Sortiments- und Branchenmix:

Beurteilung des Branchenmixes aus Gutachtersicht

14
niedrig 15
15
56

mittel
52
26

gehoben 29

8

B Stadtrand
4 [ Innenstadt
hochwertig 6 B Gosart

in%

Graphik 31 — Bewertung der Sortimentsniveaus nach Lagen aus Beratersicht
Quelle: Branchenmixanalyse, Ried/Feb. 2002

Die oben angefiihrte Graphik liefert aufschlussreiche Ergebnisse und fuhrt
zu folgenden Detailaussagen:
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=> Es gibt kaum nennenswerte Unterschiede zwischen der Innenstadtlage
und der Peripherie bei der Einzelhandelsqualitatsstruktur. Das mittlere
Qualitatssegment dominiert eindeutig.

= Rund 25 % der Radkersburger Einzelhandelsbetriebe haben keine klare
Zielgruppenorientierung aufzuweisen, d.h. es wird, meist auf viel zu
kleiner Verkaufsflache, ein aufierst buntscheckiges, inhomogenes Waren-
angebot offeriert.

=>» Aufgrund der geringen Frequenzen sowie Bevolkerung sind auch kaum
Spezialgeschafte mit entsprechend tiefen Sortimenten anzutreffen.

= Die wirtschaftliche und auch umsatzmaBige Bedeutung des (Ge-
sundheits-)Tourismus findet kaum einen Niederschlag in der Sortiments-
und Kundenpolitik des ortlichen Einzelhandels, abgesehen von einigen
wenigen engagierten Handelsbetrieben, welche es gut verstehen, ein
ansprechendes Sortiment fiir die lokale als auch touristische Kundenschicht
zusammenzustellen.

=> Wahrend bei den wenigen Betrieben mit hochwertigen Markenwaren die
Warenprasentation dem exklusiven Sortimentsniveau entspricht, sind bereits
auffallende Mangel in der gehobenen und mittleren Sortimentsklasse
feststellbar.

= Der starke Handelstrend der Zukunft — ,Franchising® hat sich in Bad
Radkersburg, weder in Form von ,Shop-Konzepten® noch als eigenstandige
Geschaftseinheit, abgesehen von bekannten Franchisemarken, durch-
gesetzt.

=>» Auch ,Shop-in-the-shop“-Konzepte sind kaum in der Stadt zu finden.

Fazit:

Viele Radkersburger Betriebe weisen noch immer einen gewissen ,Gemischtwaren-
Charakter auf, welcher jedoch auch in Stadten der GrolRe von Bad Radkersburg nicht mehr
zeitgemaR ist.
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9. SCHAUFENSTERGESTALTUNG

Bei vielen, vor allem innerstadtischen, Betrieben, kann kaum von einer
attraktiven ,Schaufenstergestaltung“ gesprochen werden.

Dem Gutachterteam sind folgende Mangel aufgefallen:

=> Viele Schaufenster sind nicht nur mit Ware Uberfrachtet, sondern dienen
regelrecht als (zweite) Lagerflache.

= Gestaltungselemente wie Podeste, Bilder, Skulpturen, etc werden nur
von sehr wenigen Betrieben wirkungsvoll eingesetzt.

=>» Rund % der betrachteten Schaufenster weisen weder eine attraktive Nah-
noch eine ansprechende Fernwirkung auf den Betrachter aus.

= Bei mehr als 40 % der Firmen sind die verwendeten Schaufenster-
Dekomaterialien sowie Boden- und Wandbelage (Tapeten, Filz, Teppiche,
etc.) im Schaufenster dringend austauschbar (vergilbt, ausgebleicht,
abbrockelnde Oberflachen, etc.)

=>» Die Schaufensterbeleuchtung ist bei rund 30 % der Betriebe ebenfalls
dringend austausch- bzw. erneuerbar (zu wenig Lichtstarke und Strahler,
kaum Akzentbeleuchtungen).

Fazit:
Bei 50 % der untersuchten Einzelhandelsunternehmen ist das Schaufenster nicht unbedingt
die attraktive ,Visitenkarte” des jeweiligen Unternehmens.
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10. LADENINNEN- UND -AUSSENGESTALTUNG

Folgende Aussagen kdnnen aus der Begutachtung der Innen- und Aussen-
gestaltung der Bad Radkersburger Einzelhandelshandelsbetriebe abgeleitet
werden:

= Auch unter eingehender Berlcksichtigung der Tatsache, dal3 viele
innerstadtische Betriebe in Uberwiegend alten Bausubstanzen untergebracht
sind, Altstadterhaltungs- und Denkmalschutz enge Gestaltungsspielraume
ermoglichen, so ist doch anzumerken, dal} bei fast 2/3 der Stadtkern-
geschafte die Aulien- und Innengestaltung stark verbesserbar ist.

= Neben kaum mehr erkennbaren, alten und schadhaften Firmenaul3en-
beschilderungen, sonnenausgebleichten, alten Markisen stellte das
Gutachterteam auch bei vielen Betrieben, insbesondere in der Langgasse,
erhebliche Mangel im Portal- und Eingangsbereich der L&den fest
(bréckelndes Mauerwerk, schadhafte Schaufenstereinfassungen, rostige
Metallkasten, etc.). Auch die Warenprasentationen im Freien sind als lieblos
und unuberschaubar zu bezeichnen.

Photo 1 — Erneuerungsbediirftige Portalbereiche
Quelle: CIMA, Dez. 2001
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= Die CIMA konnte jedoch auch einige Unternehmen feststellen, deren Fazit:

Aullen- sowie Innengestaltung sehr ansprechend ist, vor allem im Bereich Vergleicht man die Ladeninnen- und —aulRengestaltung des Radkersburger Einzelhandels mit

der Schaufenster- und Portalgestaltung, des Einsatzes von Licht sowie der den Strukturen in anderen touristisch gepragten Kleinstadten (z.B.: Bad Hofgastein,

von interessanten Gestaltungselementen im Ladeninneren. Schérding, etc.), so besteht fiir die ortliche Kaufmannschaft dringender Handlungs- und
Neugestaltungsbedarf.

Photo 2 — Beispiele fiir ansprechende Ladenaufiengestaltung
Quelle: CIMA, Dez. 2001

=> Hinsichtlich der Ladeninnengestaltung sind folgende Punkte festzuhalten:

e halbwegs modere Warentragersysteme verwenden nur Y4 der be-
gutachteten (Innenstadt-)Laden;

e elektronische visuelle Verkaufshilfen wie z.B. Video oder LCD-
Projektionen sind kaum zu finden

e 20 % der Laden wirken ungepflegt

e ebenso ist die Grundhelligkeit sowie Akzentbeleuchtung in 68 % der
Fachgeschafte eindeutig verbesserbar

e bei der Anordnung der Waren bzw. einzelnen Teilsortimente sind
ebenfalls Mangel erkennbar (keine logische Trennung; rasche
Orientierung innerhalb der Geschéfte schwer moglich).
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11. OFFNUNGSZEITEN

Méglichst einheitliche, fir den Kunden einfach nachvollziehbare Offnungs-
zeiten, welche fir den gesamten Einkaufsraum gelten, waren ein wichtiges
Instrument zur Steigerung der Kundenzufriedenheit. Nicht nur im Hinblick
auf die Diskussion um erweiterte Offnungszeiten herrscht in Bad
Radkersburg - wie auch in den meisten anderen Stadten - ziemliche
Uneinigkeit, sondern selbst bei den ,Normaléffnungszeiten®, wie die
nachfolgenden Erhebungen zeigen.

11.1. Bewertung der Offnungszeiten aus Konsumentensicht

Bewertung der Offnungszeiten

Touristen/Gaste _2,2
slow. Grenzgebiet _.2,7
Besir:'utllli(:':ng _2’2

Graphik 32 — Bewertung der Offnungszeiten
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001
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Die Konsumenten in Bad Radkersburg, die Touristen sowie die steirischen
Kunden im Einzugs- bzw. Marktgebiet der Stadt sind mit den Offnungszeiten
im Einzelhandel durchwegs sehr zufrieden. Die slowenischen Nachbarn
bewerten hingegen die Geschéaftszeiten bereits deutlich negativer.

11.2. Offnungszeiten im Bad Radkersburger Einzelhandel
Die nachfolgende Tabelle verdeutlicht das ,Offnungszeiten-Chaos* im Bad
Radkersburger Einzelhandel.

Offnungszeiten Anzahl
Vormittagso6ffnung 11
Mittagssperrzeit 07
Nachmittagéffnungszeit 8
Abendsperrzeit 06
Betriebsindividuelle Wochen-Geschéftszeiten 43

Tabelle 24 — Offnungszeitvarianten im Bad Radkersburger Einzelhandel
Quelle: Branchenmixanalyse, Ried/Nov.2001

Bei 75 Handelsbetrieben wurden 43 individuelle Wocheno6ffnungszeit-
varianten festgestellt. Nur 35 % der Einzelhandler haben wahrend der
Woche durchgéngige Geschaftséffnungszeiten (in der Regel von 08.30 oder
09.00 bis 18.00 bzw. 19.00).

Fazit:
Wie die Auswertungen der Branchenmixanalyse deutlich zeigen, ist man in Bad Radkersburg
von einer einheitlichen Offnungszeiten-Regelung weit entfernt.



Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse*

‘ CIMA

12. DIE TOP-BETRIEBE IN BAD RADKERSBURG

Im Rahmen der Haushaltsbefragungen in beiden Radkersburger Gemeinden
sowie im steirischen und slowenischen Einzugsgebiet wurde auch die Frage
nach jenen Betrieben gestellt, welche in punkto Branchenmix, Preis-
Leistungsverhaltnis, Service und Fachberatung besonders gut sind.

TOP 10-Betriebe in Bad Radkersburg
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Graphik 33 — Top 10-Betriebe in Bad Radkersburg
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Unter den Top 10-Betrieben sind immerhin noch 5 Facheinzelhandels-
geschifte vertreten. Auffallige regionale Unterschiede sind vor allem bei der
getrennten Auswertung zwischen den steirischen und slowenischen
Befragten erkennbar. Wahrend die slidsteirischen Radkersburg-Kunden
eher den angestammten 6rtlichen Fachbetrieben den Vorzug geben (z.B.:
Obal, Prassl, Maitz, Busetto), favorisieren die slowenischen Konsumenten in
erster Linie die Lebensmittelmarkte und —discounter (z.B.: Billa, Eurospar,
Hofer).
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V.
Der Tourismus
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Im Kapitel ,Tourismus® verzichtet das Gutachterteam auf eine erneute
Aufarbeitung der touristischen Basiszahlen (Nachtigungenstatistiken, Anzahl
der Betten und Betriebe), da derartige Zahlen bereits sehr gut dokumentiert
vorliegen. Vielmehr werden folgende Bereiche dargestellt und interpretiert:

= tourismusbezogene Ergebnisse der Haushaltsbefragungen in beiden
Radkersburger Gemeinden sowie im steirisch-slowenischen Umland

= Ergebnisse der touristischen Gastebefragung in der Parktherme

=> Qualitative Gastronomieanalyse der CIMA

1. GASTRONOMIE

1.1. Generelle Betriebstypenbewertung aus Gastesicht

Generelle Bewertung der Gastronomie aus
Gastesicht

Abendgastronomie 2,9
(Pub, Beisl) 3,5
Cafe s
< J2¢

1,7
2

2
R t
e Hz 3

Graphik 34 — Generelle Betriebstypenbewertung aus Gastesicht
Quelle: Haushalts- und Gastebefragungen, Ried/Nov.2002 - Jan. 2002

Buschenschank

[ Touristen
W ortliche Bevdlkerung
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Generell sind die ,Einheimischen® mit der lokalen Gastronomie weit
unzufriedener als die befragten Gesundheitsurlauber. Wahrend die
.Buschenschanken® besonders gut abschneiden, wird die (kaum
vorhandene) Abendgastronomie kritisch beurteilt.

1.2. Detailbewertungen der Gastronomie

1.2.1. Detailbewertungen aus Gastesicht

Detailbewertungen ortliche Touristen
Bevolkerung

Ambiente und Atmosphare 2,4 1,9
Preis-Leistungsverhaltnis 2,4 2,1
Service- und Bedienungsfreundlichkeit 1,9 1,8
Qualitat — Speisen und Getranke 21 1,7
Umfang der Speisekarte 2,0 1,7
Sauberkeit 2,2 2,0
Kinderfreundlichkeit 2,4 k. A.
Offnungszeiten am Wochenende 2,8 k. A.
Offnungszeiten - Kiiche 2,7 2,6

Tabelle 25 — Detailbewertungen der Gastronomie aus Gastesicht
Quelle: Haushalts- und Gastebefragungen, Ried/Nov.2002 - Jan. 2002

Auch bei der Detailauswertung zeigt sich, dal} die einheimische Bevdlkerung
einzelne gastronomische Details kritischer beurteilt wie die Gaste des
Kurortes.

Am unzufriedensten waren die Befragten mit den Offnungszeiten der Kiiche.

Fazit:
Gesamtheitlich betrachtet, stellt die einheimische Bevdlkerung der drtlichen Gastronomie ein
gutes ,Zeugnis“ aus.
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1.2.2. Detailbewertungen aus Gutachtersicht 1.2.2.2. Qualitative Rahmenbedingungen

Im Rahmen der qualitativen Gastronomieanalyse wurden folgende Punkte Detailbewertungen Restaurants | Buschen- Cafe-

festgestellt: schinken hiuser
Regionaltypische Spezialitaten 1,9 1,5 k. A.
Umfang der Speisekarte 1,8 1,8 24

1.2.2.1. Infrastruktur Weinkarte vorhanden 1,9 1,4 2,4

_ Innendekoration 2,0 1,8 2,1
Detailbewertungen Restaurants | Buschen-|  Cafe- ordentliche Kleidung - Personal 2.1 1.9 2.0
schanken hauser — :
Zustand — Fassade und Portal 25 18 24 Geruchsemissionen im Lokal 2,4 2,2 2,0
- - Tabelle 27 — Qualitative Rahmenbedingungen der Gastronomie aus Gutachtersicht

gut erkennbare Firmenbeschilderung 2,7 2,2 2,5 Quelle: Gastronomieanalyse, Ried/Jan. 2002

Behindertengerechte Lokalgestaltung 2,8 2,4 2,9

Zustand der Inneneinrichtung 2,4 2,0 2,5 Die qualitative Seite der Radkersburger Gastronomie ist, aus Sicht des

Sauberkeit im Lokal/WC-Anlagen 23 22 2,4 Gutachterteams, grof3teils in Ordnung. Besonders hervorzuheben sind die

Offnungszeiten am Wochenende 27 23 2.4 umfangreichen und teilweise auch abwechslungsreichen Speise- und

Offnungszeiten - Kiiche 2,8 2,4 2,4 Weinkarten.

Tabelle 26 —Gastronomieinfrastruktur aus Gutachtersicht
Quelle: Gastronomieanalyse, Ried/Jan. 2002

Die, meist aulerhalb des Stadtkerns bzw. in der Gemeinde Radkersburg-
Umgebung gelegenen Buschenschanken weisen ein ,genretypisches®,
grofteils sehr gelungenes Ambiente auf. Dies gilt nur in eingeschranktem
MalR fir die Restaurants und Cafehauser, wobei anzumerken ist, dal} die
schlechten Werte bei der ,behindertengerechten Lokalgestaltung® oftmals
auf nur schwer anderbare bauliche Gegebenheiten zurlickzufihren sind.

Fazit:

Die gastronomischen Betriebe prasentieren sich in einem weitaus positiveren Bild als die
Einzelhandelsbranche. Aus Sicht der CIMA ware durchaus noch Potenzial fiir weitere Tages-
und vor allem jugendorientierte Abendgastronomie in Radkersburg vorhanden.
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2. SPORT-, FREIZEIT- UND KULTURANGEBOT

2.1. Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Sicht der Ortsbevélkerung

Bewertung des Sport-, Freizeit- und
Kulturangebotes aus Sicht der Ortsbevoélkerung

2,1
Parktherme

2,1

Sport- 3,3 [JRadkersburg-Umgebung
IFreizeitangebot 3,3 W Bad Radkersburg
]3,1
Kulturangebot
2,4

Graphik 35 — Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Sicht der Ortsbevélkerung
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov.2001

Die ortliche Bevdlkerung beider Gemeinden bewertet sowohl das Kultur-
angebot als auch das Sport- und Freizeitangebot in beiden Gemeinden als
verbesserbar.

Die Parktherme wird nicht nur als touristische, sondern auch als
infrastrukturelle Bereichung fir die eigene Bevélkerung angesehen.
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2.2. Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Gastesicht

Detailbewertungen Bewertung
Weinkultur 1,4
Radwegenetz 1,3
Sportangebot 2,0
Kulturangebot 2,6

Tabelle 28 — Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Géstesicht
Quelle: Tourismusbefragung, Ried/Jan. 2002

Die Weinkultur und das Radwegenetz erhalten hervorragende Bewertungen
durch die befragten Urlauber. Einzig das Kulturangebot (zu wenig
interessante Veranstaltungen, etc.) wird etwas kritischer beurteilt.

Fazit:

Fur einen Gesundheitstourismusort von der GroRe von Bad Radkersburg ist das Sport- und
Freizeitangebot als adaquat bzw. gut ausgebaut einzustufen. Das Kulturangebot entspricht
den Mdglichkeiten einer insgesamt 3.300 Einwohner umfassenden Stadt-Land-Gemeinde.
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3. PARKTHERME AUS GASTESICHT

Bewertung der Parktherme aus Gastesicht

Personal 1.4

Gastronomieangebot

oy
5y

4. URLAUBSGRUNDE

Die befragten Gaste gaben folgende ausschlaggebende Griinde fir einen

Kur- bzw. Gesundheitsurlaub in Bad Radkersburg an:

Ruheraume

=
°

=
o

Wasserlandschaft
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w

Gesundheitsangebote

Sauerkeit
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Orientierung in der Therme
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©

Detailbewertungen Anzahl der Nennungen
Gesundheitsangebot 90 Nennungen
Landschaft bzw. Region 49 Nennungen
gute Erreichbarkeit 09 Nennungen
Radwegenetz 11 Nennungen
Hotelangebot 19 Nennungen
Preis-Leistungsverhaltnis 08 Nennungen
Weinkultur 23 Nennungen
sonstige Griinde 12 Nennungen

Architektur der Anlage

-
)

Preis-Leistungsverh.

N

Graphik 36 — Bewertung der Parktherme aus Gastesicht
Quelle: Tourismusbefragung, Ried/Jan. 2002

Von den befragten (Nachtigungs-)Gasten erhalt die Parktherme ausge-

zeichnete Noten.
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Tabelle 28 — Sport-, Freizeit- und Kulturangebot aus Géstesicht
Quelle: Tourismusbefragung, Ried/Jan. 2002

Weiters gaben die meisten Gaste an, hauptsachlich ,durch Freunde® bzw.
Uber ,Zeitungsanzeigen“ auf Bad Radkersburg aufmerksam gemacht

worden zu sein.
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1. DAS BAD RADKERSBURG-IMAGE AUS SICHT DER BAD 2. DAs BAD RADKERSBURG-IMAGE AUS SICHT DER STEIRISCHEN
RADKERSBURGER BURGER UND SLOWENISCHEN NACHBARORTE
Eigenimage aus Sicht der Ortsbevélkerung Radkersburg-Image aus Sicht der steirischen und
slowenischen Nachbarorte

Sonstiges Image Fs
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Freizeit-/Erlebnisort q:
1
2 Grenzort h.,
Wohnort Qs

1
5 e st
o | — Kurort hﬂ 51 e seliriig

1 [l steirische Bevolk.
Einkaufsort Es ] b
[0 Radkersburg-Umgebing Einkaufsstadt *4

Kein Image F-' W Bad Radkersburg 1

in%

Graphik 38 — Das Bad Radkersburg-Image aus Sicht der steirischen und slowenischen

Graphik 37 — Das Bad Radkersburg-lmage aus Sicht der Ortsbevélkerung Nachbarorte )

Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001 Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Die Birger beider Orte ordnen ihren eigenen Gemeinden jeweils das Die slowenischen und sldsteirischen Befragten bewerten das Radkers-
Hauptimage eines ,,Kurortes* zu. burger Image erstaunlich unterschiedlich. Wahrend nur 4 % der Sudsteirer

der Meinung sind, da® Radkersburg eine ,Einkaufsstadt" ist, sind 80 % der
Blrger aus der Region ,Pomurska“ dieser Uberzeugung.
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3. DAS IMAGE STEIRISCHER STADTE AuS SLO-HR-H-SICHT

Image steirischer Stadte aus SLO-HR-H-Sicht

Sonstiges
Image

Industriestadt ;,—F

Kulturstadt

159

J62

Einkaufsstadt 0 Graz
80 o Feldbach
0 Leibnitz
Kein Image FI B Bad Radkersburg

in% w

Graphik 39 — Image steirischer Stadte aus Slo-HR-H-Sicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Der starke ,Einkaufstourismus“ nach Radkersburg aus den drei aus-
l&ndischen Regionen Ende der 70er bis Mitte der 80er Jahre manifestiert
sich noch immer in den guten ,Einkaufsstadt-lmagewerten®.

Die befragten Ungarn, Kroaten und Slowenen sind weiters der Meinung, daf}

Graz das pragende Image einer ,Industriestadt® aufweist. Die sldsteirische
Bezirksstadt Leibnitz wird mehrheitlich als ,Kulturstadt® gesehen.
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4. DIE IMAGEBEWERTUNG AUS GASTESICHT

1 2 |1 3|14 |5
gemiitlich ¥ ungemiitlich
gepflegt * ungepflegt
gastfreundlich % ungastlich
preiswert * teuer
ruhig * hektisch

Tabelle 29 — Imagebewertung aus Gastesicht
Quelle: Tourismusbefragung, Ried/Jan. 2002

Die befragten Gesundheitsurlauber bewerten Bad Radkersburg als sehr
gemiitliche, gepflegte, gastfreundliche sowie ruhige Stadt mit einem
guten Preisgefiige.

Fazit:

Die Imagewerte bei den Touristen und in den drei auslandischen Regionen sind durchwegs
sehr positiv, wobei trotz des ,Einkaufsstadtimages® die Slowenen, Kroaten und Ungarn
bereits starker die Bezirksstadte Leibnitz und Feldbach zum ,Einkaufen® aufsuchen.
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VII.
STADTGESTALTUNG
UND VERKEHR
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Wahrend die vorangegangenen Kapitel in erster Linie die wirtschafts-
bezogenen Standortdimensionen von Bad Radkersburg durchleuchtet
haben, wird in diesem Abschnitt stérker auf stadtebauliche und raum-
planerische Aspekte der Stadt eingegangen.

Folgende Bereiche wurden einer naheren Untersuchung unterzogen:

=> Leerstande in der Innenstadt sowie im Gbrigen Stadtgebiet

= Bewertung und Beschreibung der wichtigsten StralRen und Platze
=>» Parkplatzsituation und Bedarfsrechnung flir den Einzelhandel

=>» Beurteilung der Stadtgestaltung aus Sicht der 6rtlichen Bevolkerung

1. LEERFLACHEN

Leerflachen sind ein Indikator fir die Einschatzung der Starke eines Einzel-
handelsstandortes. Je weniger Leerflachen, insbesondere in zentralen,
innerstadtischen Einkaufsbereichen vorhanden sind bzw. je schneller leer
werdende Geschéaftsflachen Nachmieter finden, desto hoéher ist die
Anziehungskraft und Wirtschaftsdynamik des betreffenden Einkaufsraumes.

Die Leerflachenerhebung in Bad Radkersburg wurde Mitte Dezember 2001
durch das Gutachterteam vorgenommen.

= Zum Erhebungszeitpunkt wurden insgesamt 8 Leerflachen in der
Innenstadt lokalisiert.

= Die Leerflachen konzentrieren sich auf den Hauptplatz sowie auf die
Langgasse

= Die meisten leeren Geschaftslokale weisen Verkaufsflachen von 100 -
200 m® auf.

Folgende Leerflachen konnten festgestellt werden:
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Leerflache 1
Hauptplatz 7

bisherige Nutzung:
Foto/Optik-Laden Niedermeyer

Zustand:
weitgehend in Ordnung

GroRe des Objekts:

ca. 80 — 90 m?
Leerflache ,Hauptplatz 7¢
Photo 3: CIMA, Dez. 2001
Leerflache 2
Hauptplatz 20
bisherige Nutzung: Kein Photo
kein Hinweis
Zustand:

weitgehend in Ordnung

GroRe des Objekts:
von auf3en nicht einschatzbar

Leerflache 3

Hauptplatz 2

Kein Photo
bisherige Nutzung:
Gastronomie

Zustand:
Portalbereich - sanierungsbedirftig

GroRe des Objekts:
von auf3en nicht einschatzbar
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Leerflache 4
Langgasse 32

bisherige Nutzung:
Elektroladen

Zustand:
weitgehend in Ordnung

GroRe des Objekts:
ca. 200 m?

Leerflache 5
Langgasse 34

bisherige Nutzung:
Elektroladen

Zustand:
weitgehend in Ordnung

GroRe des Objekts:
ca. 40 — 50 m?

Leerflache 6
Langgasse 45

bisherige Nutzung:
Cafehaus

Zustand:

Eingangsfront erneuerungsbedurftig

GroRe des Objekts:

von auf3en nicht einschatzbar

Copyright CIMA Stadtmarketing GmbH Osterreich/Mirz 2002

Leerflache ,Langgasse 32“
Photo 4: CIMA, Dez. 2001

"
Leerflache ,Langgasse 34“
Photo 5: CIMA, Dez. 2001

Leerflache ,Langgasse 45°
Photo 6: CIMA, Dez. 2001

Leerflache 7
Langgasse 26

bisherige Nutzung:
kein Hinweis

Zustand:
weitgehend in Ordnung

GroBe des Objekts:
ca. 180 - 200 m?

Leerflache 7
Langgasse 8

bisherige Nutzung:
Elektroladen

Zustand:
weitgehend in Ordnung

GroBe des Objekts:
ca. 60 - 70 m?

Fazit:

Kein Photo

Kein Photo

Vor allem in der Haupteinkaufslage ,Langgasse” ist die Leerflachenkonzentration bereits sehr
auffallig und wirkt, aufgrund der langen unbelebten Geschaftsfronten, bereits stark

frequenzmindernd.
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2. BEWERTUNG DER HAUPTEINKAUFSLAGEN
2.1. Im Stadtkern

Hauptplatz

Hauptplatzansichten
Photo 7: CIMA, Dez. 2001

Wirtschaftsstruktur:

Der Hauptplatz in Bad Radkersburg weist eine gemischte Betriebsstruktur
auf, mit einer hohen Anzahl von Facharztordinationen (insgesamt 10 Arzte
bzw. Gesundheitsdienstleister). Eine geschlossene ebenerdige Geschafts-
front ist nicht vorhanden. ,Frequenzballungen® sind in erster Linie im Bereich
des Rathauses bzw. bei der Einmiindung in die Langgasse feststellbar.

StraBen- und Platzgestaltung/Bausubstanz:

Die Stral’en- und Platzgestaltung des Hauptplatzes ist als gut zu bewerten.
Ausreichend breite Gehsteige, ein ansatzweise vorhandenes Beleucht-
ungsdesign, ein hochwertiger Oberflachenbelag sowie eine barrierefreie
Gestaltung sorgen flr einen hohen Aufenthaltswert.

Die Bausubstanz am Hauptplatz prasentiert sich in einem uberwiegend
renovierten und daher guten Zustand.
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Verkehr:

Zu den Haupteinkaufszeiten herrscht reger Durchzugs- und Parksuch-
verkehr. Der Hauptplatz ist als Kurzparkzone ausgewiesen und verflgt
insgesamt Uber 72 Stellplatze.

AbschlieBende Gesamtbeurteilung:

Branchen-| Gastronomie- | StraBenge- Bau- Verkehrs- | Gesamtnote
mix mix staltung substanz | situation
25 24 1,8 23 24 23

Langgasse

Langgasse - Ansichten
Photo 8: CIMA, Dez. 2001

Wirtschaftsstruktur:
Die Langgasse ist die Hauptinnenstadteinkaufslage von Bad Radkers-
burg. Im Abschnitt ,Hauptplatzeinmindung — Emmenstrale® ist der

dichteste Einzelhandelsbesatz feststellbar, wobei hier auf der linken
Gassenseite bereits eine ca. 100 m lange, unbelebte Leerflachenfront
feststellbar ist. Der Branchenbesatz im oberen Gassenabschnitt ist zwar
von einigen interessanten bzw. guten Einzelhandelsbetrieben (Obal,
Busetto) gepragt, erscheint jedoch in der Gesamtbetrachtung als schwach.
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Gassengestaltung/Bausubstanz:

Aufgrund der baulichen Gegebenheiten sind die Gehsteige groRteils sehr
eng gehalten. Die Bausubstanz in der Stral3e ist bei einigen Hausern (Nr. 3,
4,59,23) dringend renovierungsbediirftig, insbesondere die Haus-
fassaden.

Verkehr:

Ebenso wie am Hauptplatz herrscht wahrend der Haupteinkaufszeiten reger
Durchzugs- und Parksuchverkehr. In der gesamten Langgasse sind
insgesamt 64 Kurzparkplatze vorhanden.

AbschlieBende Gesamtbeurteilung:

Branchen-| Gastronomie- | Gassenge- Bau- Verkehrs- | Gesamtnote
mix mix staltung | substanz | situation
2,4 2,7 24 3,0 2,6 2,6

Einkaufszone am Stadtrand

Fachmarktzone ,Halbenrainer Straf3e"
Photo 9: CIMA, Dez. 2001

Die autoorientierte, nicht-integrierte Einkaufszone am Bad Radkersburger
Stadtrand unterteilt sich im wesentlichen in zwei Teilgebiete links und
rechts der Bundesstrafie 69.
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Dieses Geschafts- und Gewerbegebiet ist von groReren Fachmarkten und
Discountern (Eurospar, Hofer, Billa, Forstinger, etc.) dominiert, wobei jedoch
auffallt, daf} viele, ehemals in der Innenstadt situierte Facheinzelhandler, in
die neue Geschaftszone umgezogen sind.

Fazit:

Zur Starkung des Stadtzentrums sollte in Hinkunft von beiden Gemeinden eine sehr behut-
same Gewerbegebietsausweisung bzw. Ansiedelungspolitk am Stadtrand vorgenommen
werden.
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3. PARKPLATZSITUATION

3.1. Parkplatzsituation aus Konsumentensicht

Bewertung der Parkplatzsituation

Touristen/Gaste 2,2

|

slow. Grenzgebiet

=
©

steirisches
Umland

N

ortliche
Bevolkerung

R

I

Graphik 40 — Bewertung der Parkplatzsituation aus Kundensicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Die Bewertung des Parkplatzangebotes fallt bei den Einheimischen negativ
aus. Die Konsumenten aus den steirischen und slowenischen Gemeinden
sowie die Touristen benoten das Parkplatzangebot hingegen sehr positiv.

CIMA-Stadtedatei
Der Durchschnittswert fir den Einkaufsfaktor ,Parkplatzangebot im Stadt-
zentrum® fur Stadte unter 8.000 Einwohner:

2,8
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3.2. Parkraumbedarfsrechnung

Der zustdndige CIMA-Projektleiter flhrte im Dezember 2001 eine
Parkraumanalyse im Stadtzentrum von Bad Radkersburg durch. Neben der
Zahlung der Parkflachen im Ortskernbereich wurden auch jene Parkflachen
in die Begutachtung aufgenommen, welche sich in kurzer, fusslaufiger
Entfernung (max. 150 m bzw. 1-2 Gehminuten) zum Stadtzentrum
befinden.

Parkplatze im Stadtzentrum Dauerpark- | Kurzparkplatze
plitze
Hauptplatz 0 72
Langgasse 0 64
Emmenstrale 20 14
Tabor 14 0
Sudtirolerplatz 0 7
Murgasse 0 50
Stadtgraben 213 0
Spaltensummen 247 207
Gesamte Parkplitze 454

Tabelle 30: Parkplatzausstattung im Stadtzentrum
Quelle: CIMA-Parkplatzzéhlung, Dez. 2001

Im Stadtkern bzw. in fuRlaufiger Entfernung zum Zentrum von Bad Radkers-
burg sind insgesamt 454 Parkplatze vorhanden.

In die Berechnung des Parkplatzbedarfs sind folgende ,Bedarfsgruppen®
einzubeziehen:

a.) Einzelhandel

Als Mindestanforderung fir das Verhaltnis Verkaufsflache zu zentrums-
naher Parkplatzanzahl wird je ein Stellplatz fiir 25 - 30 m? Verkaufsfliche
gefordert. Bei 5.181 m? innerdrtlicher Verkaufsflache ergibt sich ein
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Parkplatzbedarf fir den Einzelhandel (samt konsumnahen Gewerbe) von

172 - 207 Stellplatzen.

b.) Gastronomie, Freiberufler, Beh6rden

Da nicht nur der Einzelhandel, das konsumnahe Gewerbe und die Dienst-
leister Parkplatzbedarf anmelden, sondern auch Behdérden, Wirte und
Freiberufler ,bedient werden miissen (CIMA-Schatzung: ca. 20 % Belegung
der vorhandenen innerstadtischen Parkplatze), ergeben sich fir diese

Bedarfsgruppen nochmals rund 91 Stellflachen.

Gesamtiibersicht

Parkplatzbedarf einzelner Nutzergruppen

Minimumberech.

Maximumberech.

Einzelhandel 172 207
Gastronomie, Freiberufler, Behérden 91 91
Sollbedarf 263 298
Gegenwartiger Istbestand 454 454
Uber-/Unterdeckung +191 + 156

Je nach Berechnungsansatz ergeben sich mittlere bis gréRere Parkplatz-
Uberdeckungen, wobei jedoch berlcksichtigt werden muss, dass auch die

Bewohner des innerortlichen Zentrums noch Parkraumbedarf haben.

Fazit:

Bezogen auf die gegenwartigen Strukturen und Verhéltnisse hat Bad Radkersburg

ausreichend Parkraum zur Verfiigung.
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4. BEWERTUNG DER STADTGESTALTUNG AUS BURGERSICHT

Bewertung der Stadtgestaltung

Sauberkeit 1,9

|

Blumenschmuck 2,7

i
—

Platzgestaltung

Aufenthaltsqualitat 2,2

|

Graphik 41 — Bewertung der Stadtgestaltung aus Burgersicht
Quelle: Haushaltsbefragungen, Ried/Nov. 2001

Abgesehen vom Blumenschmuck bewerten die befragten Radkersburger
Blrger die verschiedenen Gestaltungsmerkmale der Stadt durchwegs
positiv.

Auch die Gaste in Bad Radkersburg schatzen das historische ,Altstadt-

ambiente®, die ansprechende ,Platzgestaltung® sowie die ,Sauberkeit” und
bewerten diese Punkte mit Noten zwischen 1,4 und 1,8.
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VIIL.
Soziale Aspekte




‘ CIMA

Standortmarketing Bad Radkersburg/Radkersburg-Umgebung — Teil 1 ,Strukturanalyse”

1. MEDIZINISCHE VERSORGUNG

Bedingt durch ein relativ gutes Arztangebot sowie das ortliche Krankenhaus
wird das medizinische Angebot Uber alle Altersgruppen hinweg als
zufriedenstellend eingestuft.

2. KINDER- UND JUGENDBETREUUNG
Die Jugendbetreuung sowie einschldgige Jugendangebote werden in beiden

Radkesburger keine guten Zeugnisse ausgestellt (Gesamtnote — 3,5 bis
3,7).

3. ARBEIT DER GEMEINDEN
Von seiten der Burger wird die Arbeit der beiden Gemeindeverwaltungen mit
den Noten 2,2 bzw. 2,3 bewertet.

In Bad Radkersburg auf3erten die Stadtbewohner dariiberhinaus noch ihre
Meinung zu folgenden Punkten:

e Informationsservice der Stadt Note 2,2
e Birgerservice der Stadt Note 2,7
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