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Der eine fragt, was kommt danach, 
Der andere fragt nur, ist es recht. 
Und also unterscheidet sich, 
Der Freie von dem Knecht. 
                              Theodor Storm 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 1  walter.linshalm@smli.at 

 

Inhaltsverzeichnis 

Anlass ....................................................................................................................................... 2 

Anträge der Heideansiedlung (Arbeitsgruppe HAre) .............................................................. 2 

Aufnahme in den STEP (nach Intervention bei der Landeshauptfrau) ................................... 2 

Stärken/Schwächen-Analyse .................................................................................................... 3 

4Lani-Park Wr. Neustadt Nord .................................................................................................. 5 

Beispiele zur Stärkung des Nordens ...................................................................................... 5 

Vermarktung von Brachflächen .............................................................................................. 8 

4Lani-Biotope .......................................................................................................................... 11 

First Mover Club ................................................................................................................... 11 

Ziele und Mitglieder .............................................................................................................. 13 

Aufbau der kleinregionalen Identität ....................................................................................... 17 

Inspirationen ........................................................................................................................... 22 

Central Park in Koper ........................................................................................................... 22 

Mega-Glashäuser in Bad Blumau ........................................................................................ 23 

Holzturm an der Grenze ....................................................................................................... 24 

Frankfurter Flughafen will Flugtaxis einsetzen ..................................................................... 25 

Veränderungskommunikation............................................................................................... 26 

 

 

 

Downloads 

http://www.heideansiedlung.at/fragen-antworten 
 

  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 2  walter.linshalm@smli.at 

ANLASS 

Anträge der Heideansiedlung (Arbeitsgruppe HAre) 

 

Aufnahme in den STEP (nach Intervention bei der Landeshauptfrau) 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 3  walter.linshalm@smli.at 

STÄRKEN/SCHWÄCHEN-ANALYSE  

 

 

  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 4  walter.linshalm@smli.at 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 5  walter.linshalm@smli.at 

 

4LANI-PARK WR. NEUSTADT NORD 

Beispiele zur Stärkung des Nordens 

 

 

  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 6  walter.linshalm@smli.at 

 

 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 7  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 8  walter.linshalm@smli.at 

 

Vermarktung von Brachflächen  

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 9  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 10  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 11  walter.linshalm@smli.at 

4LANI-BIOTOPE 

First Mover Club 

 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 12  walter.linshalm@smli.at 

 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 13  walter.linshalm@smli.at 

 

Ziele und Mitglieder 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 14  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 15  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 16  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 17  walter.linshalm@smli.at 

AUFBAU DER KLEINREGIONALEN IDENTITÄT 

 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 18  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 19  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 20  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 21  walter.linshalm@smli.at 

 
 

 
  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 22  walter.linshalm@smli.at 

 

INSPIRATIONEN 

Central Park in Koper 

 

Mit dem neuen Stadtpark in der Hafenstadt Koper im slowenischen Teil der Adriaküste 

adressieren Enota eine Reihe urbaner Fragestellungen. Im Zuge der Stadtentwicklung der 

letzten Jahrzehnte wurde das ehemalige Salzwassergebiet schrittweise aufgeschüttet. Das so 

wiedergewonnene Land stellt nach wie vor unbebautes Potential für Koper dar – nicht zuletzt 

im Hinblick auf den dicht bebauten Altstadtkern, der im Zentrum keine baulichen Projekte 

zulässt. 

Der neue Stadtpark zielt direkt auf diese Freiflächen ab und dient gleichzeitig als Prototyp für 

die zukünftige Entwicklungen der bisweilen in Verfall geratenen slowenischen Meeresküste. 

Um die freie Art der Raumnutzung im Stadtpark zu unterstreichen, verzichteten Enota auf 

vorgefertigte Wanderwege. Stattdessen kommen organisch geformte Elemente in Form 

monolithisch-hügeliger Abtrennungen zum Einsatz, die den Park in einzelne 

„Programminseln“ strukturieren. 

Strategisch platzierte Pflanzenarten, Spielplätze und künstlich ausgeformte Wasserflächen 

fördern in Kombination mit bunten Elementen eine aktive Raumproduktion, die exemplarisch 

als künftiges Modell einer Küstenentwicklung funktionieren kann. 

 

 Grün- und Freiräume im 4Lani Park 

- Naherholungsfunktion durch meditatives Naturerleben, lärmarme Grünbereiche, frische 

Luft, Bewegung bis hin zur Sportnutzung. 

- Kulturelle Funktion durch Darstellung moderner Architektur in Beziehung zur modernen 

Nahversorgung (Bio-Lebensmittel, Photovoltaik, Erdwärme und Green Logistic). 

- Ökologische Funktion durch Grundlagenschaffung des Lebensraums für Tiere und 

Pflanzen sowie Schaffung von Rahmenbedingungen für Bodenqualität, Wasserqualität 

und Lärmreduktion. 

- Klimafunktion durch Verbesserung des Bioklimas mittels Filterung der Luftschadstoffe, 

Staubbindung, Temperaturausgleich und Luftaustausch. 

- Funktion zur Gestaltung des Stadtbildes: Mittels landschaftsgestaltenden Elementen im 

suburbanen Raum erlangt man mehr Attraktivität sowie charakteristische Wesenszüge 

von Wiener Neustadt, welche einerseits der Stadtbevölkerung und andererseits 

Besucherinnen und Besuchern zugutekommt. 
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Mega-Glashäuser in Bad Blumau 

Vor drei Jahren wurde der erste Abschnitt 

des umstrittenen, 50 Millionen Euro 

teuren Projekts eröffnet: Es handelte sich 

um 4,3 Hektar, in denen Bio-Tomanten, -

Spitzpaprika und -Gurken angebaut 

werden. Insgesamt sind es rund 1000 

Tonnen Ernte pro Jahr. Seit Ende 2017 ist 

auch der weitaus größere Teil mit dem 

konventionellen Anbau in Betrieb: elf 

Hektar Fläche, in denen jährlich 5000 Tonnen Paradeiser geerntet werden sollen. Die Ware 

wird ausschließlich bei der Handelskette Spar verkauft. 

Importe aus aller Welt gehen zurück. Mit der Heizung durch Wärme aus Thermalwasser 

hat das Glashaus bisher ein Alleinstellungsmerkmal in Österreich: Eine eigene 

Geothermiebohrung bringt das bis zu 125 Grad Celsius heiße Wasser für den ganzjährigen 

Anbau zutage. Das Thermalwasser erhitzt über einen Wärmetauscher das Wasser für die 

Heizung und wird nach der Nutzung wieder über eine zweite Bohrung in 3.000 Meter Tiefe 

zurückgeführt, so dass kein Thermalwasser verbraucht wird. Durch die Wärme des 

Thermalwassers kann das Fruchtgemüse insbesondere auch in den kühlen bzw. kalten 

Monaten Oktober bis Mai erzeugt werden. Zu dieser Zeit werden Paradeiser und Paprika vor 

allem aus Südeuropa sowie dem Nahen Osten importiert. Die Importe können durch die 

Frutura Thermal-Gemüsewelt somit reduziert werden. 

Frutura wächst immer weiter: Zu Frutura gehören neben den Gewächshäusern in Bad 

Blumau auch noch ein Kräuteranbau nahe Straden in der Südsteiermark sowie das 

Hauptquartier in Hartl bei Kaindorf (Bezirk Hartberg-Fürstenfeld) samt Verpackungszentrum. 

Zusammen werden knapp 500 Mitarbeiter beschäftigt. Der Umsatz stieg zuletzt auf 

275 Millionen Euro an. Für das Wirtschaftsjahr 2018/2019 werden 300 Millionen 

Euro angepeilt.  

 Bio Gemüse Anbau im 4Lani Park 

» Schottergrube überplatten, Gewächshäuser draufstellen 

» Erdwärme und PV für Energieversorgung, Wasser aus Tirolerbach 

» Nahversorgung für Modellregion (in Konkurrenz oder in Allianz) 

» Experimentierfeld für Lieferdrohnen etc. 
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Holzturm an der Grenze 

 

Die Holzhütte errichtete der junge Architekt Jan Tyrpekl über einem Betonbunker, der in der 

Nähe der österreichischen Grenze platziert ist. Vor Beginn des Zweiten Weltkrieges wurde 

ein Grenzbefestigungssystem – der Tschechoslowakische Wall – aus einer großen Anzahl an 

Bunkern entlang der Landesgrenze errichtet. Er sollte das Land vor einem Übergriff des 

nationalsozialistischen Deutschlands schützen. Genutzt wurden die Festungsbauten jedoch 

nie. Die experimentelle Holzkonstruktion zeigt exemplarisch, wie die einstigen Militärbauten 

heute umgenutzt werden können. 

Angesichts der charakteristischen Flachlandschaft entschied sich Jan Tyrpekl für ein 

vertikales Volumen. Der großzügig wirkende Raum ist nur 12 m2 groß: Zwei große 

Fensteröffnungen lassen den Blick in die Weite schweifen. Das Gebäude entstand dank der 

Mithilfe von Freunden, Familie und Architekturstudierenden und soll von allen Interessierten 

als kurzzeitiger Unterschlupf genutzt werden.  

 Kraftplatz im 4Lani Park 

Manche Kraftplätze befinden sich auf hohen Bergen, in tiefen Höhlen und weit weg von 

menschlicher Siedlung (geographische Kraftorte, Kultstätten). Andere wurden mitten in den 

Städten angelegt, gleich neben der Straße, umgeben von Mauern und eingebettet ins 

Geschehen (innere Orte der Kraft zur Stressbewältigung, etc.). 

Einen dieser Orte, wo man kraftspendende Stellen, Baumpersönlichkeiten und Raum für 

sinngebende Anlässe finden wird, wollen wir neben dem Tirolerbach schaffen und ihn als 

Kraftplatz im nordwestlichen Steinfeld vermarkten.  

Neben der Naherholungsmöglichkeit sollen hier auch Festlichkeiten abgehalten werden, die 

die gemeindeübergreifende Zusammenarbeit sichtbar machen sollen (z.B. Theresienfelder- 

Heideansiedler- und Wöllersdorf-Steinabrückler „Tirolerbachl-Kirtage“). Mit entsprechendem 

Marketing ließe sich das historisch negativ bewertete trockene Steinfeld aufwerten (Biotop 

vom Tirolerbachl gespeist, etc.).  
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Frankfurter Flughafen will Flugtaxis einsetzen 

Wenn es nach einigen Tech-Experten geht, gehören Flugtaxis schon in wenigen Jahren zum 

alltäglichen Verkehr dazu. Die Fraport, Betreiber des größten deutschen Flughafens in 

Frankfurt, teilt diese Meinung offenbar und kooperiert künftig mit dem deutschen Flugtaxi-

Start-up Volocopter. Gemeinsam wollen die Unternehmen Konzepte für den Flugtaxibetrieb 

der Zukunft entwickeln. 

Konkret wollen die Fraport und Volocopter Konzepte für die Bodeninfrastruktur und den 

Betrieb von Flugtaxis an Flughäfen erarbeiten. Wie der Flughafenbetreiber mitteilt, stehen 

dabei die reibungslose Fluggastabfertigung sowie die effiziente Anbindung an bestehende 

Verkehrsinfrastruktur im Vordergrund. Das wird beispielhaft an einem sogenannten 

Volocopter Port untersucht, die künftig Knotenpunkte in Städten miteinander verbinden sollen. 

Auch eine Verbindung vom und zum Flughafen Frankfurt soll geprüft werden. 

13. Februar 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Bio Sky Link im 4Lani Park 

2029: Der „Bio Sky Link“ - direkt neben der No Name City - nennt sich jetzt „HAerodrome“ 

und verbindet die Tagestourismusziele auf der Hohen Wand, am Schneeberg, Semmering 

und Wechsel und in der Buckligen Welt. Das „elektrische Fliegen“ hat den Tourismus 

signifikant belebt und der „4Lani Park“ die Erwartungen des Stadtmarketings längst 

übertroffen… 

  



 

 

 

 

 

4Lani Vermarktungskonzept 26  walter.linshalm@smli.at 

Veränderungskommunikation 

Veränderungen in Organisationen werden von den verantwortlichen Führungskräften genau 

geplant. Die neuen Strukturen, die neuen Abläufe werden mit viel Aufwand überlegt – aber 

selten angemessen kommuniziert. Mitarbeiter wiederum interessiert kaum etwas mehr, als 

drohende Veränderungen. Und wer keine Information hat, schafft sie sich eben … 

Es ist eine wesentliche Aufgabe der Führung, Veränderungen nicht nur zu gestalten sondern 

auch zu kommunizieren. Veränderung ist der Alltag in Organisationen – und nichts macht 

mehr Angst. Schauen wir uns die Situation doch aus unterschiedlichen Perspektiven an: aus 

der Sicht der verantwortlichen Führungsebene und aus Sicht der Mitarbeiter. 

Veränderungsbedarf bedeutet Unsicherheit 

Die Führung hat „Probleme“ und „Veränderungsbedarf“ mehr oder weniger rechtzeitig 

erkannt. Zu früh bedeutet dann viel Aufwand ohne Grund, zu spät bedroht vielleicht die 

Existenz des Systems – eine Gratwanderung. Auf beiden Seiten des Grates warten heikle 

Fragen und Kritik, Einkommens- und Statusverlust. 

Aber zumindest kann die Führung aktiv werden: Konzepte werden überlegt, Externe werden 

dazu geholt, Meinungen werden in Meetings oder unter vier Augen ausgetauscht. Eine Zeit 

hoher Unsicherheit und permanenter Beschäftigung mit den Gefahren, der geplanten Zukunft, 

den möglichen Wegen, den Preis, den es bei der Veränderung zu zahlen gilt … 

Der eigene Kommunikationsbedarf ist erfüllt, der Wunsch Stellung zu nehmen gering – 

schließlich weiß man ja noch gar nicht so genau …… . 

Die MitarbeiterInnen interessiert nichts so sehr wie „drohende“ Veränderungen. Das ist auch 

verständlich: lange war es ein deutlicher evolutionärer Vorteil, Gefahren zuverlässig zu 

erkennen. Eine Chance zu verpassen war dagegen nicht so schlimm, zumindest selten 

tödlich. Bis heute leben wir Menschen mit der Erfahrung: „ein übersehender Löwe ist 

schlimmer, als 10 übersehene Erdbeeren.“ 

Die Bedrohungssensoren sind also weit offen und Hinweise finden sich leicht: irgendetwas ist 

im Busch. Und weil Unsicherheit so schwer auszuhalten ist, füllt man mit allem, was zu haben 

ist: Tratsch, Gerüchte, Informationen und Halbinformationen. 

Information kommt meist zu spät 

Und kommt dann endlich eine offizielle Information, trifft sie niemand unbelastet. Für die 

Führungscrew ist das der Moment der wiedererlangten Sicherheit – der eigene innere 

Planungsprozess ist zumindest an einer Etappe angekommen, endlich wissen wir etwas zu 

sagen. Da fehlt dann oft das Verständnis, wie lange und welche Unterstützung es braucht, 

aus Information innere Akzeptanz zu machen. 

Der Frust hört sich dann je nachdem unterschiedlich an: „die sind immer gegen alles, total 

veränderungsresistent“ oder „na, da hat wieder jemand eine tolle Idee gehabt, über uns 

fahren sie wieder drüber“. 

Wie aber kann man es anders machen? Sind die geschilderten Phänomene vermeidbar oder 

können zumindest abgemildert werden? 
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„politische“ statt journalistische Kommunikation 

Die erste wichtige Entscheidung der Führungsebene ist dazu das Bekenntnis zur „politischen 

Kommunikation“: die eigene Position – und ihre unsicheren Bereiche – offenlegen und dafür 

werben.  

Der Fokus „das ist passiert und das haben wir erreicht“ – ich nenne ihn hier den 

„journalistischen Fokus“ – fühlt sich sicherer an und ist meist auch gut mit Zahlen und Fakten 

zu belegen. Da können wir etwas „herzeigen“. 

Diese Sicherheit gilt es zu tauschen gegen eine Offenheit „so sehen wir die Lage, in diese 

Richtungen denken wir, das können wir schon sagen, das aber noch nicht“. Offiziell werden 

diese unsicheren Informationen den MitarbeiterInnen meist zu deren „Schutz“ vorenthalten, 

geschützt wird damit aber die eigene Angst! 

Tatsächlich braucht es erst die Erfahrung, dass „das wissen wir selbst noch nicht“ mehr 

Sicherheit erzeugt, als „wir wissen, wo es lang geht“. Dabei ist die Liste der Beispiele lang, wo 

Führungskräfte heikle Informationen verbergen oder Ungewissheit überspielen wollten. Sehr 

kurz ist die Liste, wo dies gelungen ist. 

Eine Veränderungsbotschaft entwerfen 

Der zweite Schritt ist konkreter, kostet aber meist einiges Nachdenken. Welche Botschaft 

geben wir den Mitarbeitern als zentrale Aussage zur gewünschten / erforderlichen 

Veränderung. Dazu gilt es zwei Fragen aus Sicht der MitarbeiterInnen vor Augen zu haben: 

Warum passiert das? (Warum gerade jetzt?, warum bei uns?, …) 

Was bedeutet das für mich (im günstigsten bzw. im schlimmsten Fall)? 

Und hier zeigt sich, wie gut ein Führungsteam die anstehenden Veränderungen begründen 

kann. Dann kann sogar die „schlechte Nachricht“ Anerkennung der Führung und Motivation 

für die eigene Aufgabe bedeuten. Da können Belegschaften auch in schwierigen Situationen 

mit großer (und haltbarer) Begeisterung auf den Zug aufspringen. 

Da erhält die Führungsmannschaft aber auch gnadenlos Feedback, wenn die Botschaft als 

„Phrasendrescherei“ eingestuft wird und die Belegschaft anfängt „Bullshit-Bingo“ zu spielen. 

(„Bullshit-Bingo“ funktioniert wie jedes Bingo, nur wählt man statt Zahlen Phrasen aus der 

Management-Literatur; sehr beliebt bei Betriebsversammlungen) 

Sparen wir uns also „wir leben in Zeiten ständiger Veränderungen“ und „wer nicht mit der Zeit 

geht, geht mit der Zeit“. Begründen wir lieber konkret, welche Gefahren und welche Chancen 

wir sehen. Legen wir offen, welchen Preis wir abschätzen. Und geben wir von Haus aus zu, 

dass ein Veränderungsprozess auch Verlierer haben kann, denn sonst signalisieren wir, dass 

wir unsere Mitarbeiter für dumm halten. 

Die Kommunikation strategisch planen 

Schließlich gehört der Kommunikationsprozess während der Veränderung geplant. Das wird 

je nach Unternehmensgröße unterschiedlich komplex ausfallen. Wichtig bleibt: Haltung und 

Veränderungsbotschaft bleiben Chefsache und sind nicht zu delegieren! 

Damit auch die MitarbeiterInnen ihre Verantwortung bei der Veränderung nehmen und tragen. 

Autor: Elmar Türk 


